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faktorinés analizs metodu*.

Faktorin é analizeé (angl. factor analysi$ — matematinis metodas, skirtas didelio kiekio
kintamyy koreliacijoms analizuoti ir pradinei kintagm erdvei transformuoti mazesni
matmenm, (faktoriy) erdw. Ji skirta nustatyti, kiek latentipikonstrukty sudaro matavimo
erdw*.

Formatyvinis poziaris — poziaris, kuris remiasi prielaida, kad priezastinis 1y3yuo
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reflektyviniam matavimo po#riui. Atliekant formatyvin mataving indikatoriai sudaro
indeks, o ne skal. Formatyvinis matavimas nuo reflektyvinio skiriaiiem lygmenimis:
teoriniu ir nomologiniu. Teoriniu lygmeniu formatyns matavimas leidzia modeliuoti
konstruktus, sujungiant skirtingus stebimus reiglanNomologiniu lygmeniu formatyvinis
matavimas leidZia tgjui analizuoti priezastis ir efektus, naudojanteguatialiai skirtingus
vieno holistinio konstrukto indikatorius. DaugeliySiy derinimasi viema formatyviai
matuojam konstruky leidzia padidinti parsimorij nes vietoj daugelio skirtimgindikatoriy
tiriamas vienas konstruktas. Kartu gaiiticsstebimi ir atskiy indikatoriy rySiai su latentiniu
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nuoseklum (angl.internally consistentir indikatoriai yra pakeiami vienas kitu. Sia teorija
remiasi reflektyvinis matavimo paiis.

Konceptuali sgvokos teritorija (angl. conceptual domaih— matavimo teritorija, kuri
yra apibgziama konstruktogvoka.

Konsensuso validumas (anglface arba consensus validity- validumojvertinimas,
pagiistas bendja logika ir sveiku protu. Siuo atveju subjektyvigertinama, ar matavimas
atitinka realyl ir yra tiesa.

Konstruktas, latentinis kintamasis (angl. construct, latent variablg — tam tikras
latentinis reiSkinys, kurio savgb yra apibéztos Sio reiSkinio @/oka, siekiant jas
operacionalizuoti matavimo skg.

Konvergentinis validumas (angl.convergent validity — validumo matas, grindZziamas
ivertinimu, ar konstrukto indikatoriai tinkamai vjaioja tarpusavyije.

Matavimo liekamoji paklaida (angl. measurement errgr — matavimo paklaida,
parodanti, kokia dalis matavimo informacijos (matmoo reiSkinio) lieka nepaaiskinta
sukurto modelio.

Modelio suderinamumo indeksai (angl.fit indices) — kriterijai, kurie nusako, kaip
gerai turimas modelis tinka turimiems duomenims.

Nomologinis validumas (angl.nomological validity — validumo jvertinimas, kuris

padeda nustatyti, kiek konstruktas atitinka esat@aisnius rysius.



Patikimumas (angl. reliability) — matavimo skails savyl, parodanti, kad matavimo
rezultatai yra patikimi, nuoseid ir nusgjami. Patikimumas rodo variacijos proposgikuri
atsiranda é tikrosios reikSms (angl.true scor¢ latentiniame konstrukte.

Prediktorius (angl. predicto) — nepriklausomas kintamasis, kuris galiitib
naudojamas apibkti kito priklausomojo kintamojo reiksgn

PrieZastiniai veiksniai (angl.antecedents— veiksniai, kurie lemia kitus reiskinius.

Reflektyvinis poziuris — poziiris, kuris remiasi prielaida, kad priezastinis 13yuo
latentinio konstrukto eina link indikatori Reflektyvinis poiiris remiasi klasikinio testo
teorija, kuri teigia, kad visi latentinio konstrokindikatoriai yra vienodai valits, skats turi
turéti vidini nuoseklum (angl. internally consistentir indikatoriai yra pake&iami vienas
kitu.

RySiy reikSmeés (angl. path estimates — kiekybiSkai iSreikStos kintamp rySiy
reikSmes, naudojamos atliekant strakiniy lygéiu modeliavim, ar kitus statistinius metodus.

Skalés vidinis nuoseklumas (anglinternal consistency— matavimo skabk element
vidinis nuoseklumas, susietumas.

Strukt @rini y lygéiy modeliavimas (angl. structural equation modeling SEM) —
SEM atspindi nauj statistinip metod; filosofija, kuri leidzia tygjams formuluoti, testuoti ir
patvirtinti modelius, kuriuose nag#é@ami sudtingi tarpusavio rySiai. SEM suteikia
unifikuota, moksliSkai tikslesniranlj, skirta teorijoms testuoti, integruoja metateorinius
kriterijus kartu su metodologiniais instruments&&&M yra latentini konstrukt, tarpusavio
rySiy matavimo statistinis metodas, kuris padeda nustagyds modelio suderinamugnsu

duomenimis.

*sudaryta remiantis Vaitkedius, R., Saudargien A. Statistika su SPSS psichologiniuose

tyrimuose: statistika socialiniuose moksluoggtauto DidZiojo universiteto leidykla, 2006, 2p4



IVADAS

Temos aktualumas

Moksliniuose vartotaj elgsenos tyrimuose nagéami vis subtilesni
vartotop poziirj ir elgsen lemiantys veiksniai. YpatingreikSne jgauna tyrimai,
kuriuose gretinama priestaringai vienas kito atiwuilveikiartiy veiksniy jtaka,
kuri ankstesniuose tyrimuose nebuvo tirta ir vextiiena i$ toki prieStaringai
vartotojo elgsem veikiartiy veiksniy pony yra nostalgija ir prieSiSkumas preki
kilmeés Salial.

TradiciSkai teigiama, kad nostalgija yra susijusi matirtimi bei objektais,
kuriy jau nelra (Holbrook, Schindler, 2003, Sayre, 1994). Kitagriant,
ankstesniu laikotarpiu egzistavusi su nostalgijigektu susijusi patirtis tapo
nebeprieinama, o tai sukuria tam #ikpoziuriy visum. Kadangi asmenin
praéjusio laikotarpio patirtis daZznai siejama su to asmjaunysis laikotarpiu,
nostalgijos atspalvis dazniausiai yra teigiamagifgous).

Nostalgijos tyrimuose nagrta daugyb su nostalgija susijusiveiksniy:
inovatyvumas (Lambert-Pandraud, Laurent, 2010)ikeatianizmas (Schindler,
Holbrook, 2003b), materializmas (Rindfleisch, Fre&m Burroughs, 2000),
poziaris | modernias technologijas (Rousseau, Venter, 1999kti Sioje
disertacijoje tyrim laukas yra iSpl&amasj naup plotne — tiriama, ar nostalgijos
efektai gali lti svarlis tarptautinio marketingo kontekste. Tuo tikslu tatzgja
gretinama su negatyvaus poveikio veiksniu — prkesiti preki kilmés Saliai.

PrieSiSkumo preki kilmés Saliai veiksnys tarptautinio marketingo kontekste
yra nagrigtas keliais aspektais. Pirmieji tyrimai paép#tad prieSiSkumas kilés
Saliai gali tuéti jtakos vartotaj sprendimams pirkti, nepaisant to, kaip vertinama
pati prek (Klein, Ettenson ir Morris, 1998). dfau nustatyta, kad vartotpj
poziaris | jvairias Salis matomas ir iS prgkiertinimo, ir vartotojo veiksmg

perkant prekes. Vartotojai gali vengti iSik&taliy importuot; prekiy ne @l blogos



kokybés ar netinkamos kainos, betl dy Saliy kariniy, ekonomini ar politiniy
veiksmy, kuriuos vartotojai vertina neigiamai (Klein, Ets®n ir Morris, 1998).

Ankstesniuose tyrimuose prieSiSkumas kimSaliai buvo siejamas su
etnocentrizmu (Klein, 2002; Klein ir Ettenson, 199@erlegh ir Steenkamp,
2007), vartotojo rasizmu (Ouellet, 2007), kwibiu panasumu (Russell ir Russell,
2006, Riefler ir Diamantopoulos, 2007), pnekiokybe (Klein et al., 1998; Shin,
2001), nacionalizmu, dogmatizmu ir internacionaliz(8hoham et al., 2006) ir kt.
Taciau prieSiSkumas prek kilmés Saliai niekada an&su nebuvo tirtas tokiame
istoriniame kontekste, kai vartotojo pasirinkimaobtpat metu yra veikiami ir
nostalgijos, kuri tiesiogiai siejama su toipa 3alies predmis. Siame darbe kaip
tik nagrirejamas toks atvejis, kai vienu metu pasireisSkia aiggos ir prieSiSkumo
prekiy kilmés Saliaijtaka. Tokiajtaka rySkiausiai matoma tam tikrame istoriniame
ir geopolitiniame kontekste.

TradiciSkai nostalgijos reiskinys stebimas vienadstykes, atspinditios
vartotojo gyvenamja aplinka, kontekste. O prieSiSkumas prekilmés Saliai yra
nukreiptas kita Sal, tad nostalgijos ir prieSiSkumo veiksniai paskesskirtingy
objekty atzvilgiu. T&lau pasitaiko situaaij kai abu veiksniai gali susipinti, nes
veikia santykinai artina objeki; atzvilgiu. Taip atsitinka tada, kaéldgeopolitiniy
pokyiu kitoms Salims ar y sjungoms priklausiusios Salys tampa
nepriklausomos. DaZniausiai pasitaiko, kad varétgia nostalgiSkus jausmus
savo jaunysts laikotarpiui, kuris pradgo kitoje, nebeegzistuojaioje Salyje ar
Saliy sajungoje. Tuomet nostalgiski jausmai &ty bati labiausiai siejami su
Salimi, kuri formaliai ar emociSkai laikoma tos lusios Salies ar Salisajungos
prekiy, tradicijy ir visos aplinkos péméja. T&iau gali atsitikti, kad Si Salis kelia
ir prieSingus jausmus, apibendrintai pasireiséias prieSiSkumu jai kaip preki
kilmés Saliai. Tokiu atveju nostalgija ir prieSiSkumas paiai Saliai veikia
drauge. Sis poveikis ankstesniuose tyrimuose nehagdretas.

Per du pastaruosius deSimties jvyke geopolitiniai pokgiai sudaé

palankias slygas nostalgijos ir prieSiSkumo kié®m Salies veiksniui reikstis
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drauge. Nuo 1990 m. pasaulyje susik34 naujos valstyds, daugelisy ankgiau
buvo kity valstyby ar ju bloky dalimi. Nors dauguma §iSaly atsirado suirus
Soviety Sgjungai ir buvusiai Jugoslavijai, panaSiai sususiy valstybiyy yra
beveik kiekviename zemyne (pvz., Namibija, Mar&Htos, Eritéja, Palau, Piet
Sudanas).

Sios valstybs suteikia tarptautinio marketingo tyrimanmomy ir savig
konteks}. Daugeliu atvej vartotojai ilgy laika gakjo rinktis tik iS tam tiky bloke
esany prekiy, tad Sios preds wliau tapo neatsiejamos nuo prisimininapie
buvusy valstyke ar valstybi sajunga. Tokie prisiminimai gali sukelti nostalgiSkus
vartotop jausmus kitos Salies praks. Kai buvusios valstgs ar valstyhi
sajungos konteksto (praeities) righ, vartotojai, pirkdamijjprimenagtias prekes,
jungia savig vidinj kompensacin mechanizm. T&liau nezinoma, kaip Sis
mechanizmas taty veikti, jei vartotojo smorgje kartu su nostalgija yra ir
prieSiSkumas prekikilmés Saliai.

Lietuva yra tinkamas nostalgijos ir prieSiSkumo kpge kilmés Saliai
empirinio tyrimo kontekstas, nes penkis deSimiioe buvo okupuota Sovigt
Sajungos ir tik prieS 20 metatgavo nepriklausomyb Taigi daugeliui Lietuvos
gyventoj; nostalgiSki jaunygs prisiminimai ir jausmai siejasi ir su tuo metu
egzistavusia valstybisajunga — Soviet Sajunga. Sios valstyds teisiy peemeja
yra Rusijos Federacija, su Sia Salimi daznai erkacig juridiSkai siejamas ir
visas okupacijos laikotarpis. Taigi Rusijos Fedgofe pagamintos preis gali
kelti nostalgiSkus jausmus (nesgausa daugeliui susijusi su asmenine jausyst
patirtimi), tafiau kartu ir prieSiSkum Siai prekiy kilmés Saliai tiek dl istoriniy,
tiek dél dabartiny priezagiy. IS istorinyy priezasiy, kurios emociskai gali i
siejamos su Rusija (nors tuo metu ¥efoviet; Sgjunga), vig pirma pazyntina
pati Lietuvos okupacija ir Lietuvos gyvengofremimai. 1941-1952 metais apie
300 tukstartiy Lietuvos gyventaj buvo iStremtaj Sibirg ir kitas periferines
Soviety Sjungos vietas. Nuo 1944 m. iki 1956 m. kelios déganiikstartiy

lietuviy kovojo partizanip kara miSkuose. (AnuSauskas, 1996). Lietuva atgavo
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nepriklausomy® 1990 m., t&iau iki Siol kai kurie Rusijos politiniai veiksmai
Lietuvoje vertinami kaip priesSiski (Laurinavus, Motieka, Statkus, 2005)aBna
pabgzti, kad tyrimo lauko pasirinkimaséra susigs vien su specifine Lietuvos
situacija. Tiktina, kad panas reiskiniai ity stebimi ir kitose Salyse, kurios
ankgiau buvo kitos valstyws ar valstyhi sjungos dalimi ir atgavo
nepriklausomy®.

Mokslin és problemos pagrindimas

Disertacijoje tiriama mokslin problema kyla i8 to, kad ligSioliniuose
tyrimuose nostalgijos ir prieSiSkumo prekiilmeés Saliai poveikis drauge nebuvo
nagrirétas. O yra akivaizdu, kad tam tikrame kontekstevsi&sniai gali reikstis
vienu metu ir kartu veikti tiek nuostatas pnekatzvilgiu, tiek pat pirkimo
sprendim. Daugjant po reikSming geopolitinip permaim sukurty ar
nepriklausomyb atkiirusiy valstybi, atsiranda platus tokio poveikio kontekstas.
Tai sudaro sglygas uzpildyti du mokslini tyrimy atotfikius. Pirma, galima
palyginti, ar tokiame savitame kontekste nostaltyifapoveik vartotojo poziriui
ir prekiy pirkimui, kaip nustatyta iki Siol vykdytuose tyrunse. Antra, galima
tirti, kokia jtaka prieSiSkumas prekikilmés Saliai turi ketinimams pirkti ir preki
pirkimui, jei kartu pasireiskia ir nostalgija.

Kitas disertacijoje nagrigfamas probleminis aspektas — ligSioliniartotojo
nostalgijos tyrimm metodologijos tinkamumas. Vartotojo nostalgijogvaka
marketingo literatroje atsidaro prgusio amziaus deSimtojo deSimténe
pradzioje. Nepaisant plataus nostalgijos naudojimarketingo praktikoje
(pavyzdziui, naujieji VW ,Beetle* ar ,Fiat 500", ,kDonalds“ ar ,Coca-cola“
reklamos kampanijos, ,Unilever® prék Zenkhi marketingas), sutarimo éd
nostalgijos konstrukto teorinio apé@imo ir matavimo tinkamumo dar nerasta.
Daugelis autorj iSkelé abejony dél labiausiai paplitusios Holbruko (Holbrook)
nostalgijos matavimo sk& dimensiSkumo ir patikimumo. Kita vertus, daran

nubrztos aiskios ribos ir nomologiniame nostalgijosryy tinkle; néra sutarimo,
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kokie priezastiniai veiksniai lemia nostalgijosiatdima bei kokias iSdavas Sis
fenomenas turi. Tad, siekiant disertacijoje numatyto tikslo, karturtkeamas ir
koreguojamas nostalgijos matavimo ol tinkamumas ir nuiziamos tolesnj
tyrimy gaires.

Tyrimo objektas — vartotoj; nuostatos ir elgsena vienu metu pasireisSkiant

nostalgijos ir prieSiSkumo prakkilmés Salies veiksniams.

Tikslas ir uzdaviniai

Disertacijos tikslas Austatyti, kaip nostalgija ir prieSiSkumas prakikilmeés
Saliai veikia ketinimus pirkti ir prekig pirkimg reflektyviniu ir formatyviniu
matavimo poZiriu.

Uzdaviniai:

1. ISnagrireti ankstesnj nostalgijos ir prieSiSkumo prakkilmés Saliai tyrimy
teorink pagrindy ir pateikti nostalgijos konstrukto nomologinio kio
tobulinimo stilymy.

2. lvertinti labiausiai marketingo tyrimuose paplitusiblolbruko nostalgijos
skaks dimensiSkumy patikimumy, validumy ir matavimo podirio
tinkamunz.

3. ISnagrireti ir pagristi nostalgijos konstrukto reflektyvinio ir formafinio
matavimo ldus.

4. Ivertinti, kokia jtaka prekes vertinimui, ketinimams pirkti bei faktiniam
prekes tukjimui turi vartotojo nostalgija ir prieSiSkumas kiés Saliai.

5. Ivertinti, ar nostalgijos ir prieSiSkumo kitm Saliai poveikis yra vienodas
pagal skirtingas prekigrupes.

6. Ivertinti, kokig jtaka vartotoj nostalgijai ir prieSiSkumui kilgs Saliai turi

priezastiniai demografiniai veiksniai.
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Moksliniame darbe taikyti Sie tyrimo metodai:
Sistemirg, lyginamoji ir logire mokslires literatiros analiz, kuria
siekiama identifikuoti nostalgijos ir prieSiSkumdnkés Saliai konstruki
nomologin tinkla, atskleisti nostalgijos konstrukto tuyinir skaliy
dimensiskum, prieSiSkumo kilms Saliai konstrukto ypatybes bei
susijusius priezastinius veiksnius, iSdavas ir matdeius.
Kokybinio tyrimo metu buvo vykdomi giluminiai inteiu su ekspertais ir
ju nuomor analizuojama turinio anakig metodu. Kokybinio tyrimo
pagrindu numatyta tolesnio empirinio tyrimo eiga imstrumentas,
parenkant tinkamus analiz aspektus ir anabs tikslus atitinkatias preki
grupes.
Neintervencinio (anglunobtrusivé stelgjimo metodu atliktas pasirinktos
Salies preki jvairoves tyrimasjvairiuose prekybos taskuose.
Ivertinus kokybinio tyrimo ir neintervencinio stgimo tyrimo rezultatus ir
ankstesniuose tyrimuose naudotas skales, buvo gtaserklausimynas
kiekybiniam tyrimui. Kiekybinio tyrimo (apklausosjtlikimo metodika
parengta remiantis Bush ir Hair (1985), Hornik irlli€ (1988)
rekomendacijomis. Kuriant lietuviskas klausimformuluotes, buvo
naudotas vertimo ir atgalinio vertimo procesas gkeekomenduojama
Brislin, 1980).
Pagrindinis naudotas kiekybinduomem analiZzs metodas — struitiniy
lyg¢iu modeliavimas (anglstructural equation modelingtoliau SEM).
Paprastesni statistiniai skevimai (pradir statistire anali2, koreliacijos
ir variacijos analig, tiriancioji faktoriné analiZ) buvo atlikti naudojant
programin paket SPSS/PASW.
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Mokslinio darbo naujumas ir teorinis reikSmingumas

1. Nustatyta, kad tam tikromis tarptaumis situacijomis nostalgijos reisKin
tikslinga tirti kilmés Salies tyrim ir tarptautinio marketingo kontekste, to
iki Siol nebuvo daryta. Yra kontekstai, kai Sie tabgijos ir prieSiSkumo
kilmés Saliai veiksniai gali susipinti tarpusavyije inktesantykinai artiny
objekty atzvilgiu. Taip atsitinka tada, kakldgeopolitiniy pokyiu kitoms
Salims ar y sgjungoms priklausiusios Salys tampa nepriklausomos.
Vartotojai gali jausti nostalgiSkus jausmus savanjsts laikotarpiui,
kuris prakgo kitoje, nebeegzistuojgioje Salyje ar Sali ssjungoje. T&iau
gali atsitikti, kad Si Salis kelia ir prieSingusugnus, pasireiSkigus
prieSiSkumu preki kilmés Saliai. Toks poveikis ankstesniuose tyrimuose
nebuvo nagriétas.

2. Pirmg karty atlikta iSsami mokslini nostalgijos tyrina analiz, kurios
pagrindu iS esgs iSnagrigtas nostalgijos konstrukto konceptualizavimas
ir pateikta silymy perziiréti Sio konstrukto nomologintinkla. Ivertintas
labiausiai marketingo tyrimuose paplitusios Hollwukostalgijos skak
dimensiSkumas, patikimumas, validumas ir plg&a vietoje ankstesniuose
tyrimuose naudoto reflektyvinio matavimo parzo naudoti formatyvin
matavimo podiri. Disertacijoje pirm karap suformuluojamos gais
tyréjams, siekiant padi pasirinkti tinkana matavimo pod4ir; nostalgijos
tyrimuose. Disertacijoje pateiktas integruotas alggbs priezastinj
veiksniy, moderatori, susijusiy konstrukty ir iSdaw; modelis.

3. Naudojant strukiriniy lygéiu modeliavimy jrodyta, kad ir prieSiSkumas
prekiy kilmés Saliai, ir nostalgija yra svarb pirkimo prediktoriai.
Nostalgija yra svarbus veiksnys, kuris titekos vartotaj elgsenai, be to,
nostalgija yra teigiamai susijusi su pnekvertinimu ir ju pirkimu.
PrieSiSkumas kilgs Saliai yra neigiamai sus§ su preki vertinimu,

teigiamai susis su nenoru pirkti prekes ir neigiamai s¢sigu pirkimu.
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4. Nustatyta, kad nostalgijos ir prieSiSkumo kiknSaliai iSdavos (prék
vertinimas, ketinimas pirkti ir pirkimas) iy bati tiriamos kompleksiskai.
Pirmg karta kaip iSdava tirtas pirkimas nostalgijos tyrnkontekste.
Nustatyta, kad pirkimas yra geriau vartatejgsern paaiskinantis veiksnys
nei ketinimas pirkti.

5. ki Siol vykdant nostalgijos ir prieSiSkumo tyrimumedaug koncentruotasi
atskiras preki grupes. Disertacijoje konceptualizuotos ir pbgos
keturios nostalgijos ir prieSiSkumo prekkiimés Saliai tyriny kontekstui
tinkamos preki grupes: nostalgiSkos, nenostalgiskos, su dabartine
kultarine jtaka siejamos ir unikalios kilés Saliai. Tyrimu atskleista, kad
nostalgijos ir prieSiSkumgtaka ketinimams pirkti ir faktiniam pirkimui
atskirose preki grupzse yra skirtinga. Nostalgija yra geresnis predikigr
renkantis nostalgiSkas prekes ir unikalias Salr@kes. PrieSiSkumas yra
geresnis prediktorius, renkantis su dabartine tkinle itaka siejamus
produktus ir nenostalgiskas prekes.

6. Disertacijoje pagstas strukiriniy lyg¢iy modeliavimo tinkamumas
nostalgijos tyrimams ir naudotas Sis statistinis tadas. Anksgiau,
naudojant tok modeliavim, nostalgijos reiskinys tirtas buvo nedaug (tik
du tyrimai per pastaruosius 20 mpetSudarytas strultinis nostalgijos ir
prieSiSkumo preki kilmés Saliai modelis ir empiriSkavertintas Lietuvoje.
Tokiame modelyje pirmn karty ir nostalgijos, ir prieSiSkumo kilas Saliai
konstruktai empiriSkai tirti, naudojant formatyyipoziiri. Parodyta, kad
tradiciniai patikimumo testai gali neatskleisti KeadimensiSkumo, tadl
patikimumui nustatyti nostalgijos tyrimuose pigmkarta naudojami
papildomi testai — kompozitinis patikimumas (ar@imposite reliability ir

vidutiné variacija (anglaverage variance extracteéAVE).
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Mokslinio darbo praktinis reikSmingumas

1. Tyrimo rezultatai rodo, kad rengiantigyvendinant marketingo strategijas
butina atsizvelgtii daugiau veiksmi, nei iki Siol buvojprasta.Jmoréms, kurios
veikia tarptautiniame kontekste, neseniai patyrasiadideliy geopolitiniy
pokyciy, reikéty jvertinti nostalgijos ir prieSiSkumo kilés Saliai veiksnio svaeb
Tyrimo rezultatai aktuak ir Lietuvos rinkoje dirbantiems verslininkams,sne
jrodyta, kad Lietuva yra viena iS sglkuriose @l istoriniy ir dabarting prieZzagiy
nostalgijos ir prieSiSkumo veiksniai gali reikStisnu metu.

2. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad informacijgpi@ nostalgijos ir
prieSiSkumo veiksnius gali abi naudojama rinkos segmentavimo tikslams.
Marketingo specialistai téty jvertinti savo veild, atsizvelgdamij tai, kaip
nostalgija ir prieSiSkumas kikés Saliai veikia atitinkamose prekgrupzse bei tarp
skirtingy vartotop. Tokia informacija, kartu su turimais duomenimipiea
demografinius, psichografinius ir vartaioglgsenos ypatumus, pdad efektyviau
segmentuoti rink ir parinkti tinkamesnes komunikavimo strategijas.

3. Disertacijoje pateiktas integruotas nostalgijpgezastini veiksni,
moderatony, susijusi konstrukt, ir iSdawy modelis teikia galimyb iSsamiau
suvokti nostalgijos poveikio kontelgstir vartotoys elgsem bei tai pritaikyti

praktiréje veikloje.

Tyrimo logine struktiara nulemé tyrimo tikslas ir uzsibizti uzdaviniai.
Darly sudaro keturios pagrindis dalys:

Pirmoji dalis skirta teoriniam disertacijos pagrindimui. Siojealyje
pirmiausia pateikiamas koncepcinis nostalgijosntyripagrindas ir apzvelgiama
Su tuo susijusi literata, apZzvelgiami nostalgijos matavimo konstruktai,
aptariamas labiausiai paplitusios Holbruko nosfadgiskats dimensiSkumas,
patikimumas ir validumas. Pateikiama konceptualielorire diskusija, siekiant
irodyti, kockl nostalgijos tyrimuose géthy biti naudojamas ne reflektyvinis, bet

formatyvinis matavimo pofiris. Sioje dalyje taip pat pateikiama priesiskumo
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kilmés Saliai literairos analiz ir aptariami galimi teoriniai prieSiSkumo kiks
Saliai ir nostalgijos konstruktbei etnocentrizmo, ketinimpirkti ir pirkimo rysiai.

Antroje dalyje aptariama ir argumentuojama pasirinkta metodcdoglpje
aprasomas empirii tyrimy tikslas, uzdaviniai, pateikiamas ir pagrindziamas
loginis tyrimy nuoseklumas, suformuluojamas tyrimo modelis ir otegs,
aptariama kokybinio ir kiekybinio tyrimo atlikimo etodika, instrumentai bei
empiriniy duomem analiZzs metodai.

Trecioje dalyje pristatomi bandomojo tyrimo rezultatai, atskleaditys
tyrimui pasirinktos Salies prakirinkimosi gilumines priezastis bei pateikiantys
papildomy tolesnio tyrimoizvalgy. Si dalis skirta bandomojo tyrimo rezulfat
analizei, kurios pagrindu siekiama sudaryti pstgrempirinio tyrimo instrumeit

Ketvirta dalisskiriama kiekybinio tyrimo rezultatanalizei ir pristatymui bei
iSkeltoms hipoteams tikrinti. Joje eids tvarka pirmiausia nustatomi rySiai tarp
demografini vartotoj; charakteristily ir nostalgijos bei priesiSkumo kika Saliai.
Toliau atliekamas empirinis reflektyvinio ir fornyainio nostalgijos konstrukto
matavimo palyginimas, pateikiamos tinkamo matavipariirio pasirinkimo
implikacijos ir nubéziamos gais tyrjams, siekiant padi pasirinkti tinkama
matavimo podiri. Tretia, naudojant strukitiniy lygéiy modeliavim, siekiama
iSsiaiskinti, kaip nostalgija ir prieSiSkumas kdmsSaliai veikia ketinimus pirkti ir
prekiy turéjima. Galiausiai tiriama, ar gauti rezultatai yra vidnovertinant
skirtingy prekiy grupiy pirkima.

Darbas baigiamasvadomis ir pasiymais tolesniems Sios srities tyrimams.
Pateikiamos rekomendacijos, susijusios ir su matavipozirio tinkamu

pasirinkimu, ir su nomologiniu nostalgijos bei @ig&kumo tinklu.
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Naudotasi 243 literatos Saltiniais.
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1. NOSTALGIJOS IR PRIESISKUMO PREKIU IR PASLAUGU
KILM ES SALIAI TEORINIS PAGRINDAS

1.1. Nostalgijos tyrimyg analizé

1.1.1. Nostalgijos samprata ir pasirinktas literatiros analizés metodas

Zodis ,nostalgija“ yra kigs i$ graik; kalbos: ,nostos* reiskia ,gfimas namo
arba | gimtasias Zemes", o ,algos* — ,skausmas, kgntas“. Nostalgija
apibkziama kaip ,pozitywi jausmy atkirimas, nukreiptas i praeities
iSgyvenimus*®, ,vakardienos igmasis“ (Davis, 1979).

Sis reiskinys dauggmet, yra tiriamas tokj discipling kaip antai sociologija
(Davis, 1979, Stauth ir Turner, 1988), psicholodiEastelnuovo-Tedesco, 1998,
Ross, 1991, Fodor 1950), antropologija (Gragurn95]19 Stewart, 1988,
McCraken, 1988), istorija (Fritzsche, 2001, Lowehth1985), architekra
(Peleggi, 2005), turizmo tyrimai (Vesey ir DimancB03, Gibson, 2004, 1998a;
Hinch ir Higham, 2004; Ritchie irAdair, 2004), satika (Kessous, Roux, 2008).

Literatiros apzvalga parengta, remiantis naratyvine makslpublikaciju
nuo 1991 m. iki 2011 m. analize. Sis laikotarpisipaktas kaip atskaitos taskas,
nes 1991 m. Holbrook ir Schindler pigkart suformulavo vartotojo nostalgijos
savoka. Be to, tai Zymi pastaruosius du deSimtse, kurip metu buvo bandyta
konceptualizuoti vartotojo nostalgijos konstruktAtrinktos studijos, kuriose
atliekamas nostalgijos konstrukto konceptualizagraateorini riby nubgzimas
/ iSplétimas ir apsiribojama vartotpjelgsenos ir marketingo tyrimais. Tabd
analiz negtraukti straipsniai, kuriuose nostalgija nagjama tik psichologijos ar
sociologijos mokslo poiriu. Straipsniai suskirstyti kategorijas pagal tai, ar
juose buvo siekiama identifikuoti nostalgijos peseiis (priezastinius veiksnius,
angl. antecedents) iSdavas ir konceptualizuoti bei operacionalizugtag
nostalgijos konstrut Kadangi daugel mety diskutuojama & nostalgijos

matavimo tinkamumo, atskira analiatlikta siekiantjvertinti Sio konstrukto
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matavimy. Analizuoti 23 straipsniai iS 15 mokslo zunpal straipsni; iS moksliniy
konferencij.

Pirmasis nostalgijos apiiimas gali fati priskirtas medikams. Jie nostalgij
ivardijo kaip psichikos lig, kurios simptomai panas | depresij (Hofer 1934,
McCann 1941, Rosen 1975). Davis (1979) pirmasis ngstalgip iS sociologijos
mokslo poziciy ir vertino § reiSkin pozityviau. Jis nustat kad nostalgija sukelia
pozityvius sentimentus. Nostalgija siejama su gisnghis socialiniais rySiais ir
padictjusiu teigiamu saas suvokimu. Ji veikia kaip kompensacinis mechangma
kuriuo remdamiesi individai reaguoja pozityviaisispninimais | neigiamas
nuotaikas (Belk, 1988; Richins,1994b; Sayre ir Horh996, Wildschut et al.,
2006, Dittmar, 1992).

Tolesnis Sios @okos konceptualizavimas buvo éfdjamas vartotay
elgsenos srityje dirb&n; mokslininky. Holbrook ir Schindler (1991) apib#é
nostalgip kaip (1991) ,pirmenybs teikimas (bendra simpatija, pozityvus
nusistatymas ar palankus afektas) objektams (Zmsnvietoems, potyriams ar
daiktams), kurie buvo labiaiprasti (populiafis, madingi ar pk&ai paplit), kai
asmuo buvo jaunesnis (pilnametysi paauglysie, vaikystje ar net pries
gimima)“. Havlena ir Holak (1990), Stern (1992) i@l savokos ribas,
pasiilydami tai, kad nostalgiSkos mintys gali kilti iSsmaeniSkai iSgyventos
patirties (asmeninnostalgija) arba i$ laik kai asmuo dar nebuvo g (istorire
/ komunaliré nostalgija).

Nostalgija susijusi su patirtimi, kurios ngh &l to, kad su nostalgijos
objektu susijusi patirtis tapo nebeprieinama, atbadl, kad pakito vartojimo
galimykes &l mados pokyiy, kitos geografias teritorijos ar netgi @ netekim,
susijusy su gaisrais, Zeés drelgjimais arba gamtiémis katastrofomis (Holbrook,
Schindler, 2003, Sayre, 1994). Holbrook ir Schind#991) pasilé nostalgij
apibrezti kaip preferencijasytdaikty ar potyri;, kurie buvo daznesni, kai asmuo
buvo jaunesnis. Tai reiSkia, kad nostalgijos olgekesamu laiku yra sunkiau

prieinamas, maziau papig nei seniau (nebetransliuojamos radijo dainogythai
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kino zvaigzdzi karjera, kino teatruose neberodomi filmai). Nagial
nepasireiskia, jei jaunyge paplit objektai yra ir esamu laiku paglibei lengvai
prieinami. Holbrook, Schindler (2003) vaizdziai lagdina S nostalgijos savyb
teigdami, kad po#gyis valgyti tokius pé&us ledus, kokie buvo valgomi vaikyge,
negali luti apibadinamas kaip nostalgiSkas. ¢fau atsiminimas apie vanilin
pudings, kuri gamindavo mama dar prie$ atsirandant pudipgsgaminiams
parduotu¢se, yra nostalgiSkas sentimentas.

Nostalgijos atsiradimas siejamas su atsgkeigiamy nuotaily ir afektine
busery, sukeliam vieniSumo (Wildschut et al., 2006). Nostalgijar&s€i nuo
namy ilgesio, kuris apikizZiamas kaip nam ilgéjimasis iSvykus (Van Tilburg,
Vingerhoets, Van Heck, 1996). Individo nostalgigksiminimai yra selektyis ir
paprastai pozityis, matomi tarsi per rozinius akinius (Belk 1990919Havlena
ir Holak 1991; Holak ir Havlena 1992; Stern 199Bglk (1991)ivardija toki
savyle kaip hiperrealyb, nes individy atsiminimai yra selektyis ir suzadinti
vaizduots.

Per pastaruosius du deSimtius nostalgijos tyrimais buvo testuojama
daugelis prekj, ju kategorij ir paslaug. Studijos labiau koncentravosisu
kultara susijusias prekes, tokias kaip antai: populgo® muzikos hitai
(Holbrook, Schindler, 1989, 1991), kino zvaigzdHolbrook, Schindler, 1994),
mirusios jzymybkés ( Evans et. al, 2010) bei kino filmai (Holbrodkchindler,
1993).

llgo vartojimo preks (automobiliai) buvo testuojami Rindfleisch, Fream
Burroughs (2000) ir Schindler, Holbrook (2003b),nkoetius preks Zenklus
(kvepalus) tyé Lambert-Pandraud & Laurent (2010), istorines et/
(muziejaus lankym) — Goulding (2001), o nostalgijasaka ketinimams skirti
labdag analizavo Ford, Merchant (2010).

Kitos tyrimy krypties objektas — nostalgijos efektai reklamdjavo tiriama
ilgo ir trumpo vartojimo preki, skirty fotografuoti, reklama (Pascal, Sprott,
Muehling, 2002, Muehling, Sprott, 2004, Muehlingaskal, 2011), mazo
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isitraukimo preki (maistas ir buities valymo prék) reklama (Reisenwitz, lyer,
Cutler, 2004) ir reklama apskritai (Baker, Kennet§94, Stern, 1992).

Bandymai teoriSkai aiskinti galimas prekikategorijas buvo gerokai
iSsamesni. Sierra, McQuitty (2007) pasiisSplesti sara% iki muzikos, zaisl,
literatiros, kino filmy, meno kriniy, drabuzj, atmintinp su sportu susijugi
daikty, saldumyn, bald;, automobily, technologiy, lauko jrangos, fejervernk
namy, kvepai;. PanaSias hipotezeglk Rousseau, Venter (1999), teigdami, kad
nostalgijos efektai galiti iSreiksti tokiose poveikio srityse: menai, pragos,
plataus vartojimo prels, technologijos, mada ir drabuziai bei antikvaridaikty
kolekcijos. Havlena ir Holak (1992) dar iSsamiatet§i fenomen. Jie teig, kad
potenciaiis stimulai gali bti Seima, namai, asmenys, objektaiykiai, reginiai,
kvapai ir skoniai. Holbrook, Schindler (2003a) amidrino, kad nostalgiSkas
rySys gali atsirasti bet kur igauti daugel formy, tokiy kaip antai: sensorinis
patyrimas, gimtieji namai, esminiai gyvenimgykiai, draugysis, mylimi
zmores, meits dovanos, saugumas, iSsiskyrimas, menas ir prasnogo
kompetencija ir frybiSkumas. Deja, tik nedaugelis pagmu ir rySiy tarp
nostalgijos ir specifini prekiy grupiy ar stimuly buvo testuojami platesse

empirirese ir kiekybirgse studijose.

1.1.2. Nostalgijos konstrukto ir priezastiny veiksniy, moderatoriy bei
iSdawy saveika

Nostalgijos konstrukto konceptualizavimo ir ribas gec¢iantys tyrimai

Daugelyje vartotojo nostalgijos tyrimdaug @mesio skiriama konstruktui
konceptualizuoti. Pirmieji bandymai tai padarytiligaati siejami su Holbrook,
Schindler straipsniu, spausdintu 1989 m. Jame iautwige, kad preferencijos
populiariosios muzikos atzvilgiu formuojastlyvoje paauglysie ar ankstyvoje
jaunystje. Populiariosios muzikos preferencijos atitinkardides formos kreig,
kuri savo pils pasiekia, kai asmeniui sukanka 24 metaivoRa ,nostalgija“

véliau ty p&iy autoryy buvo apibézta (1991) kaip ,pirmenyds teikimas (bendra
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simpatija, pozityvus nusistatymas ar palankus afktobjektams (zméms,
vietovems, potyriams ar daiktams), kurie buvo labjptasti (populialis, madingi
ar pla&iai paplit), kai asmuo buvo jaunesnis (pilnametjst paauglysie,
vaikyskje ar net prieS gimig)“. Vélesni bandymai konceptualizuoti nostadgij
buvo pateikti Holak, Havlena (1990, 1991), Ster@9@), Baker, Kennedy (1994),
Rousseau, Venter (1999, 2000), Goulding (2001 )c&aSprott, Muehling (2002)
ir kity autori tyrimuose.

Rousseau, Venter (1999) pasi nostalgijos model kuriame | kelias
kategorijas integruojami kognityviniai, afektiniai veiksmo aspektai: darantys
itaka kintamieji (pvz., individo, demografés charakteristikos), poveikio sritys
(susijusios su menais, katt, plataus vartojimo prékis, mada ir kt.), iSraiskos /
manifestacijos (reiSkia kokyb estetils, pazinimy) ir iSdavos (pvz., vartotojo
preferencijos, pirkimas, vartojimo ypatd).

Holak, Havlena, Matveev (2006) dar iSsamiau Kklkaifo nostalgijos
konstruky ir iSsky’ keturias nostalgijos kategorijas:

1. Asmenig nostalgija (tiesiogire individo patirtis). Nostalgija, paggta
tiesiogine patirtimi ir @dinga iSskirtinai tiriamam individui. Davis (1979)
ja vadina tikaja nostalgija, Baker ir Kennedy (1994) — reginostalgija.

2. Tarpasmenia nostalgija (netiesiogi individo patirtis), susijusi su kit
asmemn atsiminimais. Ji apima ne tik i$ kartgs karta perduodarp
nostalgip, bet ir potyrius, kuriuos individas gali patirthaizuodamas
nostalgiSkus daiktus. Pavyzdziui, vaiko nostalggsiminimai gali apimti
téevy atsiminimus. Tarpasmer@nnostalgija sukelia maziau intensyvius
jausmus nei asmerdmostalgija.

3. Kultarine nostalgija (tiesiogire kolektyvireé patirtis) apima tiesiogin
patirti, tatiau Si patirtis kdinga daugeliui grugs nariy. PavyzdZiui,
Vudstoko festivalio atsiminimai, Amerikos kaiai badingos Kakédy

Sventimo tradicijos.
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4. Virtuali nostalgija (netiesiogig kolektyviné patirtis) yra nostalgija, kuri
atsiranda kaip virtuali realgb pagista fantazija ir netiesiogine patirtimi. Si
nostalgija gali bti paremta knygomis, vaizd@graSais ar pokalbiais su
autoriais (kurie patys neturi tiesioginio rySiojginusakoma nostalgija).

Holak, Havlena, Matveev (2006) konstatuoja, kadrtisigi nostalgijos
lygmenys sukelia skirtirggatsalg | nostalgip. Asmenir ir kultariné nostalgija yra
daug intensyvesnir sucktingesre nei tarpasmeninir virtuali nostalgija. Kita
vertus, @l savo kolektyvinio pobtidzio kultariné ir virtuali nostalgija yra
nuoseklesé ir pastovesé individams nei asmengnar tarpasmenin nostalgija.
Todkl, siekiant paveikti vartotojo elgsgndazniau naudojama kattné ir virtuali
nostalgija (Havlena ir Holak 1991: Stern 1992).

Nostalgijos konstrukto ribos buvo igptos, apibendrinant jos efektus iS
preferencip muzikos atzvilgiu i preferencijas kino Zzvaigzdgi atzvilgiu
(Holbrook, Schindler, 1994), men plataus vartojimo prelj mados, balg
atzvilgiu (Rousseau, Venter, 1999, 2000), autonwlaitzvilgiu (Rindfleish et al,
2000, Schindler, Holbrook, 2003), karinio paveldo atzvilgiu (Goulding, 2001),
kvepalp atzvilgiu (Lambert-Pandraud & Laurent, 2010), rsigu izymybiy
atzvilgiu (Evans et al., 2010) ir kt.

Daug tyrimy buvo atlikta, siekiant iSsiaiSkinti nostalgijosvedki reklamoje.
Nustatyta, kad nostalgiSka reklama gali generualamkesi reklamos ir
reklamuojamo preds Zenklo suvokimp bei prisicti prie ketinimy pirkti (Pascal,
Sprott, Muehling, 2002), téti jtakos vartotojo mintims reklamos ségbno metu
bei nuostatoms reklamos ir reklamuojamo pselatzvilgiu (Muehling, Sprott,
2004). Socialia ir individuali nostalgija yra svarbus ir daranttiaka veiksnys, nes
egzistuoja pozityvus rySys tarp individo polinkinostalgij ir nostalgisSk jausmy
reklamai bei preés Zenklui intensyvumo (Reisenwitz, lyer, Cutler02p
Kiti tyrimai koncentravosii rySio tarp nostalgijos ir toli konstrukty kaip
materializmas (Rindfleisch, Freeman, Burroughs, 20@artotojo nostalgiSkos

preferencijos (angl.consumer nostalgic prefererceseniem pomnegis (angl.
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vintage/antiques propensjtyRousseau, Venter, 2000), antikvarianizmasytpati

(Schindler, Holbrook, 2003), praeities djgnasis, nuostatos praeities atzvilgiu ir
ketinimas pirkti (Sierra, McQuitty, 2007), inovatywmas ir prieraiSumas

(Lambert-Pandraud & Laurent, 2010) nustatynReplikavimo studijas atliko

Rousseau, Venter (1999, 2000), Borges, Boulbry3pokiti.

Nostalgijos priezastiniai veiksniai

Baty galima iSskirti dvi pldias priezastini veiksniy (angl. antecedent)
kategorijas: demografiniai ir socialiniai-psicholoigi priezastiniai veiksniai.
Taciau literatiroje réra bendro sutarimoétigalimo nostalgijos ir $i priezasting
veiksniy rysio. Siame skyriuje pateikiamas tyrinrezultat, apibendrinimas.
Priezastiniai veiksniai yra arba empiriSkai tirirba iSsakyti kaip hipotég ar

teoriniai padilymai.

Amzius. Amzius kaip demografinis kintamasis yra tarp labkiai tirty
nostalgijos priezastini veiksnip. Galima pamidati dvi tyrimy grupes — viena
grupe koncentruojasii amzi kaip kintamaji, kuris turi jtakos nostalgiSkam
vartojimui (amzius kaip nostalgijos priezastiniskeays, ar vartotojo amzius turi
tam itakos, kiek jis nostalgiSkas), kita geupyré, kaip amzius ir polinkisi
nostalgip yra susi (temporalinis aspektas — amzius kaip chronologinis
kintamasis, paaiSkinantis, kada susiformuoja stywmios nostalgijos
preferencijos).

Amziaus kaip demografinio priezastinio veiksnio irtyai practi Davis
(1979), kuris suformulavo kekethipotezi;, aiSkinagiy polinkio | nostalgip ir
asmens gyvenimo ciklo rySNostalgija buvo traktuojama kaip prisitaikymo
mechanizmas, kuris pradeda veikti pereinamaisaltarpiais, ir individai yra
labiau linke | nostalgip tada, kai patenka Siuos pereinamuosius laikotarpius.
Davis teig, kad nostalgija bus ryskesnjei asmuo iSgyvena vidurio amziaus

krize, kekia karjeros krypat iSeinaj pensi, iSgyvena skyrybas ir artimo Zzmogaus
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neteki (cf Holak, Havlena, Matveev, 2006). ¢iau Davis savo tyrime naudojo
labai maz patogumo imt (12 individy), toctl Sios hipotezs nebuvo testuotos
sistematiniu ir moksliniu#du (Holak, Havlena, Matveev, 2006).

Tolesni amziaus kaip polinkipnostalgia priezastinio veiksnio tyrimai buvo
atlikti Holbrook ir Schindler. 1989 m. Holbrook iSchindler nustat kad
preferencijos populiariosios muzikos atzvilgiu farojasi \élyvoje paauglysije ar
ankstyvoje jaunysfe. Populiariosios muzikos preferencijos atitinka raides
kreive, kuri pika pasiekia, kai asmeniui sukanka 24 metai. Svarlaympéti, kad
amzius buvo tirtas ne kaip nostalgijos konstrukiezastinis veiksnys, o kaip tam
tikros senests muzikos mgimo priezastinis veiksnys. Sis rySysligu buvo
patikslintas Holbruko 1993 m. Amzius (kaip chrorgitas kintamasis) ir polinkis
1 nostalgip (kaip individo savyB) yra logiSkai susg§s su nostalgiSkomis
preferencijomis. Sios dviagokos apilidina atskirus konstruktus ir tai, kad
individo polinkisi nostalgip nepriklauso nuo amziaus paky (Holbrook, 1993).
Autorius daro iSvagl kad net jei amzius yra skirtingas, polinkisostalgia veikia
nepriklausomai nuo amziaus, tbdyresni respondentai labiauégsta senesnius
filmus, bet tie, kurie yra labiau nostalgiski, labilinkg ziaréti miuziklus. Abu
fenomenai yra nostalgisSki, dau pirmasis susis su temporaliniu amziaus
aspektu, o antrasis — su sentimeraspektu, nostalgija kaip psichografiniu
kintamuoju. Norint suprasti vartojimo fenomgmnmeikia kompleksiSkai vertinti ir
amZi, ir nostalgip. Panass rezultatai buvo gauti Holbruko ir Schindler 1984
2003 m.

Taciau Rousseau ir Venter (1999) &a prie prieSingos iSvados. Naudodami
Holbruko nostalgijos indelgs jie nustag, kad amzius yra reikSmingai susijsu
vartotop nostalgija. Vyresni Xhosa kalba kalbantys respotale gaunantys
mazesnes pajamas, buvo labiausiai nostalgiSki,uaegni angliSkai kalbantys
respondentai, gaunantys vidutines pajamas, buveaosadi nostalgiski. Panas

rezultatai gautii paiy autoriy 2000 m.
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PrieStaringi rezultatai gauti Reisenwitz, lyer, E€ut(2004) studijoje, kur
naudodami Holbruko nostalgijos indeksautoriai nerado teigiamo amziaus ir
socialires nostalgijos rysio, taau individualios nostalgijos ir amziaus rySys buvo
teigiamas ir statistiSkai reikSmingas.

Tiriant amziaus poveik nostalgiSkoje reklamoje, nustatyta, kad reklama,
kurioje naudojama nostalgiSka komunikacija, lemiazityvesn reklamos
vertinimg nei reklama, kurioje tokie komunikacija nenaudofanzius ir lytis
netugjo jtakos Siems rezultatams (Muehling, Sprott, 2004).

PrieSingi tyrimy rezultatai nei pateik Holbrook ir Schindler gauti plataus
masto kvepal vartojimo tyrime Pranizijoje. Lambert-Pandraud ir Laurent
(2010) nustat, kad nostalgija turi ne tokididek jtaka renkantis kvepalus kaip
preferenciy isitvirtinimas asmens formavimosi amziuje. Tik negilis vyresni
nei 30 mei respondent turéjo nostalgiSkas preferencijas kvepalams, su kuriais
jie susidiré baudami jaunesni nei 30 metTodkl nostalgija negali paaiskinti, kéd
vyresni zmo#s naudoja senesnius kvepalus (Lambert-Pandrawglireint, 2010).

Apibendrinant galima teigti, kad aiskiriby tarp amziaus priezastinio
veiksnio ir nostalgijos nubfkti negalima, nes ankstesniuose tyrimuose gauti
vienas kitam prieStaraujantys rezultatai. Liekaisleg ar nostalgijos fenomenas
yra kdingesnis vyresnio amziaus vartotojams, ar tai stabili savyl, kuri

isitvirtina ankstyvose gyvenimo stadijose.

Lytis. Empiriniy tyrimy, analizavusij lyties ir nostalgijos ryi$ nebuvo daug.
Ankstesrse studijose buvo iSkelta hipotéekad vyrai yra labiau linki nostalgia
nei moterys (Davis, 1979). Holbrook ir SchindleB8®) teigimu, kiekviena lytis
skirtingai iSgyvena nostalgij Stern (1992) poiriu, lyties vaidmenys yra
konstruojami socialiai, taigi kiekviena lytis galkirtingai suvokti nostalgij bati
veikiama skirting nostalgijos stimuj ir skirtingai reaguotii nostalgij. Stern

(1992) teig, kad vyrai ir moterys skirtingai reagugsskirtingus nostalgiskus
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elementus reklamoje, lygiai kaip jie skirtingai geajai romanus ir moksliés
fantastikos literatra.

Holbrook ir Schindler (1993) nustat kad, vertinant nuostatas kino
zvaigzdzy atzvilgiu, moterys marginaliai labiau linkusigsostalgip nei vyrai
(matuojant Holbruko nostalgijos indeksu).

Baker ir Kennedy (1994) tedg kad ,Skirtingi objektai vyrams ir moterims
sukelia skirtingus nostalgiskus jausmus. Sie skigiutarp I¥iy priklauso nuo
prekiy kategorijos ir tiriamo gyvenimo laikotarpio. R@aeau ir Venter (1999)
nustaé, kad rera statistiSkai reikSmingo nostalgijos ir lytiesSiy. Velesrgje ju
studijoje (2000), vertinant pagal nostalgijos skat vartotojo nostalgiSk
preferenciyy skak, moterys buvo labiau nostalgiSkos nei vyrai, blertemai
nebuvo statistiSkai reikSmingi.

Muehling, Sprott (2004) padaisvady, kad, analizuojant galimus veiksnius,
turincius jtakos nostalgijai ir prels zenklo bei nuostatos reklamos atzvilgiu, lytis
neturi statistiSkai reikSmingo efekto. Reisenwlizr, Cutler (2004) nustat kad
moterys yra labiau linkusiosnostalgip nei vyrai ir individualios nostalgijos bei
socialires nostalgijos atveju.

Apibendrinant galima teigti, kad skirtumai tarily yra siejami su didesne
ar mazesne nostalgija, tam tikrais atvejaisyvatzvilgiu, kai kuriais — moter
Taciau prie bendros iSvados neprieita, dodeikéty § ry§ dar iSsamiau tirti

siekiant geriau suprasti.

Kiti demografiniai priezastiniai veiksniai. Kiti demografiniai priezastiniai
veiksniai — kalba, pajamos, iSsilavinimas buvo amajami keliuose Rousseau ir
Venter tyrimuose. 1999 m. autoriai éykalbos, pajany, iSsilavinimo ir nostalgijos
rySius ir nustat, kad vyresni Xhosa kalba kalbantys respondentaijngntys
mazesnes pajamas, turintys vidgriar pradin iSsilavinimg, yra labiausiai
nostalgisSki. O jauni angl kalba kalbantys respondentai, gaunantys vidutines

pajamas, turintys aukgt iSsilavinima, yra maziausiai nostalgiski. Kalba ir
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pajamos buvo statistiSkai reikSmingai susijusios n@stalgija. Tyéjai padaé
iSvadh, kad skirtumai tarp nostalgijos lygio gali atstrag dél kultariniy
priezasiy (daroma prielaida, kad kalba indikuoja kudf) (Rousseau ir Venter,
1999). Sie rezultatai buvo replikuotj paiy autoriy 2000 m. Naujoje studijoje
autoriai iSskyé kita konstruky — vartotojo nostalgiSkas preferencijas ir nustat
kad demografiniai kintamieji turi panaSefekt ir nostalgijai, ir vartotojo
nostalgiSkoms preferencijoms. Vyrésnafrikietiy kalba kalbatios moterys,
gaunadios maziausias pajamas ir tufios vidurin iSsilavining, yra labiausiai
nostalgiskos. O jauni Xhosa kalba kalbantys respotad, gaunantys vidutines
arba dideles pajamas ir turintys universitetfisilavining, buvo labiausiai link i
progresyvum. Vartotojo nostalgiSk preferenciy skakje didziausias reikSmes
surinko vyresas afrikietiy kalba kalbatios moterys, turitios vidurin arba
aukstesp iSsilavinimg ir gaunadios maziausiais pajamas (Rousseau ir Venter,
2000).

Socialiniai ir psichologiniai priezastiniai veiksnai

Rousseau ir Venter (1999) apibendrino galimus igigta priezastinius
veiksnius. 4 teigimu, nostalgijai darantygaka veiksniai gali lati individualas
(gekejimas  mokytis, asmengb pasiprieSinimas pokjams), susg Su
demografinio (amzius, pajamos), psichografinio fum#lo (gyvenimo stilius,
vertykés, veikla, interesai, nuomeés), aplinkos (kufira, socialig aplinka)
veiksniais. Deja, tik nedaugelis Siuose phsnuose pamiéty priezasting
veiksnip buvo testuojama empiriSkai (iSskyrus aptartus dgafmius
kintamuosius).

Kartu su nostalgijos konstruktu buvo tirta ir kfla asmenybe susijusi sagyb
— materializmas (Rindfleisch, Freeman, Burrough80(®. Produktams, kurie
aiSkiai demonstruoja statugpvz., naujasis VW ,Beetle” ar ,Lexus GS300Y),

materializmas yra stipresnis preferenciprediktorius nei nostalgija. Nei
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materializmas, nei nostalgija netgiakos produkt, kuriuose bandoma sujungti ir
materialius, ir nostalgiSkus aspektus, populiarumui

Rousseau ir Venter (1999) ¢ynostalgijos, senienmégimo (angl.vintage-
antique$, antimodernaus meno ir modarriechnologij mégimo rys. Holbruko
20 teiginy nostalgijos sk&l buvo suskirstytaj nostalgip ir progresyvum.
VidutiniSkai stipri statistiSkai reikSminga korediga nustatyta tarp nostalgijos ir
seniem mégimo, taip pat tarp nostalgijos ir antimodernausxangegimo. Ta&iau
tarp nostalgijos progresyvumo faktoriaus ir modermnéchnologiy mégimo
fiksuota pozityvi koreliacija, o tai prieStaraujaeskai nuovokai ir bendram
nostalgijos konstrukto suvokimui.

Vélesniame tyrime Rousseau ir Venter (2000) peéfd naudojamas skales
ir be Holbruko nostalgijos indekso naudojo dar wiekonstruky — vartotojo
nostalgiSkas preferencijas. Gautas stiprus ir deigis nostalgijos ir vartotojo
nostalgiSk preferenciy rysys, t&iau nebuvo nustatyta nostalgijos progresyvumo
ir vartotojo nostalgiSk preferenciy rySio. Teigiamas rySys nustatytas tarp
nostalgijos ir senian mégimo, taip pat tarp vartotojo nostalgiskreferenciy ir
seniem mégimo.

Atlikdama kokybin muziejaus lankytej tyrima Goulding (2001) nustét
kad naudojimsi muziejumi kaip platforma nostalgiSkiems jausmdemaia dvi
priezastys: egzistendinr estetire. ldentifikuota, kad nostalgiSka patirtis priklauso
nuo keturiy aspeki, susijusi su nostalgiSka reakcija: individo tuninvaidmeny
kiekio ir poludzio, dabartyje iSgyvenamo susve}jimo laipsnio, noro eitij
socialin kontaky ir gekejimo selektyviai prisiminti praeit(Goulding, 2001).

Sierra, McQuitty (2007) tyr nostalgijos poveik remdamasi socialés
tapatylés teorija (anglsocial identity theoryir analizavo tarpusavio rySius tarp
praeities ilgjimosi (angl. yearning for the past naujas auton sukurtas
konstruktas), nuostatpraeities atzvilgiu (Grier and Deshpande (200B8l&3kir
ketinimy pirkti (Holmes ir Crocker (1987) bei Mackenzie, tzuBelch (1986)

skak). Socialires tapatybs teorija teigia, kad emocinis ir kognityvinis &aai
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praeif yra grindziamas naryste tam tikroje socigkengrugje tam tikru periodu
praeityje ir gali tugti itakos vartotojo elgsenai, pvz., pirkti nostalgiSkaskes.
Iverting praeities ilgjimasi (emocinis veiksnys) ir nuostatas praeities &jivi
(kognityvinis veiksnys) kaip ketinim pirkti priezastinius veiksnius, autoriai
nustag teigiany rys.

Kvepaly vartojimo tyrime Lambert-Pandraud ir Laurent (2DhOsta¢, kad
kuo vyresni vartotojai, tuo senesnius kvepalusn@idoja ir vienodo senumo
kvepalai yra naudojami tos gias amziaus grugs motet. Autoriai rado tik silpa
hipotezs, kad vartotojai iSlaiko preferencijas kvepalarkarios susiformavo
ankstyvose gyvenimo stadijose (tarp 15 ir 30 ymamziaus) patvirtinima
Nostalgija kaip senespikvepal; vartojimo prediktorius yra mazai reikSminga,
palyginti su Holbrook ir Schindler (1989, 1994) tms rezultatais. Inovatyvumas
ir prieraiSumas yra geresni prediktoriai, aisSkind@d:| vyresni zmogs renkasi
senesnius kvepalus.

Lambert-Pandraud ir Laurent (2010) iSkelia dvi yess kocl tokie
skirtumai gatjo atsirasti. Pirma, kvepalparduotugje pasirinkimas susig su
jutimu (uosle), o Holbruko ir Schindler tyrimuoseadizuoti tik vizualiniai (1994)
ir garsiniai (1989) stimulai. Preferengijformavimasis ir isitvirtinimas gali
priklausyti nuo Sio stimuwl polidzio. Antra, Lambert-Pandraud ir Laurent
analizavo pirkim, o ne deklaruojamas nuostatas. Be to, dabar enkspntys
kvepalai gerokai skiriasi nuoy,t kurie buvo paplg, kai formavosi asmens
preferencijos.

Evans et al. (2010) naudojo dar wemlomy konstruky nostalgijos tyring
lauke — rizilg. Autoriai siek iSsiaisSkinti, kas yra geriausias mingsZymybiy
mégimo prediktorius — rizika, nostalgija ar lytis. @arezultatai parog kad
geriausias prediktorius yra rizika ir tai galitb aiSkinama tuo, jog mirusios

Zvaigzas neturi galimybs keisti elgsenos ir prarasti savo statuso.
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ISdavos ir moderatoriai

Marconi (1996, cf Reisenwitz, lyer, Cutler, 2004azpmi, kad nors
nostalgiSkos zinios traukiatohes, ju poveikis komunikacijos iSdavoms, tokioms
kaip padidjes prekés zenklo zinomumas ar nuostata gekenklo atzvilgiu, ar
padictje¢ pardavimai, éra aiSkus. Rousseau, Venter (1999) teigia, kad etiado
perspektyvoje iSdavomis grindziami veiksmai yraatypgos svarbos, norint
suprasti vartotojo preferencijas, pirkinm vartojimo polidi, pagista nostalgija.

Daugelio nostalgijos tyrim démesio centre — preferencijos kaip nostalgijos
iSdava (pvz., Holbrook, Schindler, 1989, 1991, 199394, 2003: Rindfleisch,
Freeman, Burroughs, 2000). Kita moksliningrupe tyré nuostatas nostalgiSkos
reklamos atzvilgiu (pvz., Baker, Kennedy, 1994;dasSprott, Muehling, 2002,
Muehling ir Sprott 2004; Reisenwitz, lyer, Cutl2f04; Muehling, Pascal, 2011).

Baker, Kennedy (1994) teigimu, nuostata ar afelgasigs su reklama, yra
nepriklausomas nuo nostalgijos, susijusios su ne&la Reklamos sukelti
nostalgiSki jausmai yra nevisiSkai medijuojami ragsreklamos atzvilgiu.

Pascal, Sprott, Muehling (2002) pateikodymy, jog nostalgiSk elemend
turinti reklama gali lemti geresnius reklamos ikleanuojamo preés zenklo
vertinimus ir prisidti prie ketinimy pirkti. Taciau autoriai gavo priestaringus
rezultatus ketinim pirkti atzvilgiu ir tik iS dalies patvirtino iSk&s hipotezes.
Hipotez, kad kuo daugiau nostalgisjausmy sukelia reklama, tuo atsiranda
didesnis ketinimas pirkti pasitvirtino tik ,Kodak®prekées Zenklui, tdiau,
marginaliai pasitvirtino ,Toshiba“ prék Zenklui. Taip pat buvo atskleista, kad
nuostata reklamos atzvilgiu medijuoja reklamose#iok nostalgijos ir nuostatos
prekes Zenklo atzvilgiu rys

2004 m. Muehling ir Sprott gavo panaSius rezultaiudividai, kurie Ziiréjo
nostalgiSkas reklamas, 8w labiau teigiamas nuostatas reklamos ir psetenklo
atzvilgiu nei individai, kuriems buvo rodoma ne tabgiSka reklama.

Vélesniame tyrime Muehling, Pascal (2011) empirigkatvirtino hipotez,

kad asmenié nostalgiSka reklama sukels daugiau asmemmnc¢iy nei reklama,
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kurioje itraukiami istorigs nostalgijos elementai, ar reklama, neturinti alggos
element.. NostalgiSka reklama (ir asmeajnr istorirg) sukelia labiau pozityvius
jausmus ir nuostatas reklamos ir reklamuojamo gwekenklo atzvilgiu, o
asmenig nostalgiSka reklama generuoja labiausiai ponigtsalg.

Reisenwitz, lyer, Cutler (2004) patvirtino, kad yreigiamas rysSys tarp
polinkio | nostalgip ir nostalgijos intensyvumo reklamos atzvilgiu bei
reklamuojamo preds Zenklo atzvilgiu.

Ford, Merchant (2010) nuséatkad labdaros komunikacija, orientuota
asmenip nostalgig, turi poveilf ketinimams duoti labdar Pirmajame tyrimo
etape nostalgiSka labdaros komunikacijajtudidesn poveil§ emocip lygiui ir
ketinimams pirkti nei nenostalgiSka komunikacijaatrajame tyrimo etape rasta,
kad Sis efektas yra moderuojamas vartotojo polirkimstalgij, o tretiajame
etape nustatyta, kad nostalgisSki jausmai ir ketaigra moderuojami suzadinto
prisiminimo svarba.

Lambert-Pandraud ir Laurent (2010)&yrostalgijos iSdavas ir priklausomus
kintamuosius — prels zenklo preferencijas ir fakiirpirkima. Nostalgija, kaip
preferencijos kvepalams, susiformavusioms anksg\gg/enimo stadijose, turi
mazaiitakos preferencijoms ir pirkimui.

Rousseau, Venter (2000) sw&k naup konstrukf — vartotojo nostalgisSkas
preferencijas, kuriomis siekiama matuoti vartotajorg isigyti nostalgiSkus
produktus. Jis apima tokius teiginius: ,Seni Zinowairdai ir logotipai reiskia
kokybe“, ,Kai as perku produktus, stengiuosi ieSkoti grekzenkly, su kuriais
uzaugau“, ,Pirkdamas pgtamus preds Zenklus iS praeitiesélv pasijawiu
jaunas", ,Senovias mados suteikia man galimylél pasijausti Sauniam*“. Deja,

Sio naujo konstrukto ir ketinimpirkti rySys nebuvo testuojamas empiriskai.
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1.1.3. Nostalgijos konstrukto metodologinis pagrinds ir nomologinis
validumas

IS 21 tirto straipsnio, kuriuose buvo naudojamikigl@niai tyrimo metodai,
15 straipsniuose analizuota suaugjsiarba suaugugiy ir studend imtis.
SesSiuose straipsniuose tirtos studeimtys ir Sie straipsniai buvo orientuoti
nostalgijos poveikio reklamoje tyran Kiekybiniy tyrimy im¢iy dydziai varijavo
nuo 108 iki 555 (viena buvo itin didel30 411 vartotaj imtis). Dauguma tyrin
naudojo ne tikimybip respondent atrankos Bda, o patogumo imtis su pay
administruojamomis procacomis.

Daugumoje kiekybinj tyrimy buvo naudojama daugiaparameiriegresija,
faktorine analiz ir kiti labiau tradiciniai statistiniai metodai.ikl dviejuose i 23
analizuoty straipsni tyrimo rezultai analizei naudotas strakiniy lygciu
modeliavimas.

Svarbu pazyrti, kad SEM yra tapusi viena iS populiariausiuomemn
apdorojimo technii tarp jvairiausiy disciplinp mokslininky ir savita ltinybé
mokslininkams, atliekantiems socialinimoksl; tyrimus (Hooper, Coughlan,
Mullen, 2008). SEM teikia galimybtyréjams formuluoti, testuoti ir patvirtinti
modelius, kuriuose naggami sucttingi rySiai (Gallagher, Ting, Palmer, 2008).
Sucktinga rasti bent vien psichologijos, edukacijos ar Kitsriciu mokslinio
Zurnalo numer kuriame nebity bent vieno straipsnio, susijusio su SEM (Kline,
2011, p. 14). Schumacker, Lomax (2004, p. 7) petdikturias priezastis, kéd
analizei reikia naudoti SEM. Pirma, daugelio stebikintamyjy naudojimas
padeda geriau suprasti mokslityrima ir remtis sofistikuotomis teorijomis,
statistiniais modeliais ir analizuoti sttohgus reiskinius. Antra, SEM padeda
uztikrinti geresp rezultaty pripazining, nesijvertinant patikimum ir validumg
atsizvelgiama tai, kiek stebimi rodikliai skiriasi nuo matavinmstrument. SEM
iSsamiai atsizvelgia liekamja matavimo paklaigl Trecia, SEM technikos per

pastaruosius 30 metspactiai tobukjo ir gali pacti analizuoti pazangesnius
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teorinius modelius, suteikti papildem analitinip izvalgy. Ketvirta, SEM
programirg jranga tapo draugisSkesmartotojuli.

Pazangi statistiniy metod, naudojimas, analizuojant stithgus marketingo
konstruktus, yra glaudziai sussj su tyrimp lauko nomologiniu validumu.
Pirmame paveiksle pateiktas integruotas nostalgipygezasting veiksni,
moderatony, susijusiy konstrukt; ir iSdawy modelis. Akivaizdu, kad nomologinis
validumas gali bti dar labiaujtvirtinamas nostalgijos tyrimsrityje. Nomologinis
validumas padeda nustatyti, kiek konstruktas &itiesamus teorinius rysius.
Nomologinis (susis sujstatymais) validumas yra pasgas konstrukt ir stebimy
kintamyju analize, remiantis hipotémis, kilusiomis i esamos teorijos.
Nomologinis validumas apima analjzkiek teoriniai skirting konstrukt; rySiai
susig su empiriniais stebim Sy konstrukty kintamyjy (indikatory) rySiais
(Netemeyer, Bearden, Sharma, 2003, p. 82). Nomulmgvalidumo buvimas
grindziamas tuo, jog konstruktas turi aiskius gkigtinius priezastinius veiksnius,
iSdavas ir modifikavimo #ygas, taip pat kiekybinius skirtumus tarp laipsnio
kuriuo konstruktas sugg su priezastiniais veiksniais ir iSdavomis (lacu

Ostrom ir Grayson, 1995).
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Apibendrinant tyrimus, susijusius su nostalgijoepastiniais veiksniais,
reikia atkreipti @dmeg, kad rera pasiekta tvirto konsensuso, kaip priezastiniai
veiksniai veikia nostalgiyj Pavyzdziui, vieni autoriai teigia, kad amzius yra
svarbus nostalgijos reiskinio prediktoriussigau kiti pateikia prieSingus tyrim
rezultatus. Tyrimai kif priezastini veiksniy atzvilgiu yra pradigje stadijoje,
ir tik keletas mokslininlg analizavo empiriSkai ir parédysius tarp nostalgijos
ir priezasting veiksny. Dauguma socialini ir psichologiny priezasting
veiksniy vis dar lieka teorinj pasiilymuy lygmeniu ir stokoja akumuliuoto
empirinio patvirtinimo ir validavimo kituose tyrinmse, Salyse ir kitomis
salygomis. Rousseau, Venter (1999) teigia, kad nggta iSdavos galiiiti ne
tik vartotojo preferencijos, bet ir faktinis pirkams ir vartojimo hdai. T&iau
per pastaruosius du deSimithes dauguma nostalgijos iSdavtyrimy
koncentravosii suvokiamas pasekmes. Stiprus rySys tarp nostalgisk
reklamos ir teigiamo reklamos ir pkekzenklo vertinimo, polinkig nostalgia
ir pasirinkimo (négimo) nustatytas ir patvirtintas daugelio auiorBelieka
apgailestauti, kad bandymai nustatyti nostalgijdsetinimy pirkti rysSi nebuvo
labai €£kmingi. Tik vieno tyrimo metu (Lambert-PandraudLizurent, 2010)
bandyta empiriSkai nustatyti nostalgijos ir fakbinpirkimo ry§, tatiau
konstatuota, kad jis silpnas. Taigi, nepaisantmyrigausos, fundamentalus
klausimas, ar nostalgijos efektai yra generalizonpjdieka neatsakytas. Tokia
packtis gali hiti lemta keleto priez&sy: skirtumy tarp metodologing ir tyrimy
dizainy, skirtingy nostalgijos matavimo skalinaudojimo, skirting tiriamy
prekiy, duomem rinkimo biady ir respondent Ateities marketingo tyrimai
turéty labiau koncentruotis ties nostalgijos priezastineiksniy ir iSdaw
tyrimais, nes tai gali patl suprasti greiSkin daug giliau ir suteikti papildom
izvalgu. Nostalgijos efektai galitii priklausomi nuo konteksto ir atsirasti tik
tam tikromis glygomis, taigi, be to, kad ieSkpigeneralizacij ir universali
principy, autoriai taip pat tétuy koncertuotisi kintamuosius, kurie paaiskina
Siuos skirtingus efektus . Verta péhti, kad patikiny ir validziy matavimo
budy turi bati ieSkoma toliau, nes panasSu, kad konsensushsabtalgijos

matavimo dar nepasiektas.
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1.1.4. Nostalgijos konstrukto matavimo podirio teorinis pagrindas

Nostalgijos konstrukta matuojanciy matavimo skaliy analize

IS 16 analizuojamp kiekybiniy tyrimy 11 tyrimyp naudojo Holbruko
nostalgijos skal (8 arba 20 teigini versijas), trys studijos naudojo reklama
suzadintos nostalgijos skal(10 teiginiy skak, sukurta Pascal, Sprott,
Muehling (2002), remiantis Holbruko skale), dvi dgifas naudojo Baker ir
Kennedy (1994) sukustreklama suzadintos nostalgijos skaKitos studijos
naudojo arba tik naujai sukurtas skales, arba Hatbhska¢ kartu su naujomis
skakmis. Rousseau, Venter (2000) mési naup vartotojo nostalgisk
preferenciy skak, Holak, Havlena, Matveev (2006) suwk 31 teiginio
polinkio | nostalgip indeks. Naujas nostalgijos matavimo instrumentas
naudotas Sierra, McQuity, (2007), kuris buvo sutirys praeities ikgimosi
ir nuostaip praeities atzvilgiu. Ford, Merchant (2010) nauddiatcho
nostalgijos skal (iSsamesé informacija pateikiama 1 priede. Vartotojo
nostalgijos tyring apibendrinimas).

Siame tyrime remiamasi Holbruko skale, nes $i éskah labiausiai
paplitusi ir pripazinta marketingo ir vartotoglgsenos literatoje. Holbruko
(1993) nostalgijos skalturi dvi versijas: 20 ir 8 teigini ir yra ,sukurta,

siekiant reprezentuoti polinkionostalgip reiskin® (Holbrook, 1993).

Holbrook Nostalgijos indeksas (1990, 1993) Holbrook Nostalgijos indeksas (1990, 1993)
20 teiginy versija 8 teiginy versija
1. Produktai yra prastesni nei buvo afiksi | 1. Produktai yra prastesni, nei buyo
* ankgiau *
2. Naujesnis beveik visada reiSkia geresnis 2. Senais gerais laikais prek hidavo
3. Ateityje Zmores gyvens dar geriau geresks *
4. Senais gerais laikais prek kidavo| 3. Produktai tampa vis prasteésn ir
geresks * prasteses kokylkes*
5. Tikiu nuolatine Zmonijos pazanga 4. Technologij pazanga uZztikrins geresn
6. Seniau gyvenimas buvo su maZiau ateif*
rapesiy 5. Laikui bégant, Zmoni pragyvenimo
7. Produktai tampa vis prasteésn ir salygos tampa vis gereésr
prastesss kokylkes* 6. Gyvenimo kokyk vis prasta ir
8. Palyginti su misy tévais, mes gyvename  prastja*
geriau 7. Nuolatinis bendrojo vidaus prek
9. Technologiji paZzanga uZtikrins geresn  (BVP) augimas atnédaim¢ Zmorems*
ateif* 8. Modernus verslas kuria geresateii*
10. Kai buvau jaunesnisf), buvau daug
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laimingesnis @) nei dabar
11. Siandiegs  kino  Zvaigzéds  tukty
pasimokyti i5 senojo kino profesional
12. Turiu pripazinti, kad gyvenimas vis g

ir gerja

13.Jau senai nebeliko didgy iSkiliy
sportininky

14. Laikui bégant Zmoni pragyvenimo
salygos tampa vis geressr

15. Siandienos gyvenimo standartai yra patys
aukgiausi, palyginti su praeitimi

16. Kartais man norisi g#ti i kadikyste

17. Gyvenimo kokyl vis prastja ir prastja*

18. Nuolatinis bendrojo vidaus
produkto(BVP) augimas atnes laimg
Zmorems*

19. Palyginti su klasika, dabartin muzika
daZniausiai yra Slamstas
20. Modernus verslas kuria geresateii*

Holbruko 20 teiginy skak buvo sukurta, siekiant apgati konstrukto
teritorija (Holbrook, 1993). 10 iS 20 teigupiyra atvirkStiniai teiginiai. Buvo
atliktos tiriartioji ir patvirtinantioji faktorinés analizs, naudojant dvi imtis ir
kino filmus kaip stimwl. Pirmirg patvirtinargioji faktoriné analiz paroc
maz skaks suderinamum (angl. poor fit) ir, siekiant eliminuoti mazas
reikSmes turitius teiginius (angl.low loading itemys buvo pritaikyta
laipsniSka indikatori eliminavimo procedra (angl. stepwise proceduje
Pagaliau buvo sukurta 8 teiginskak. Su pirngja imtimi skaé demonstravo
tinkama  vienadimensiSkum (angl. unidimensionality, koeficiento alpha
rodiklius (vidinio suderinamumo dydis (angiternal consistengydydis 0.78),
faktoriy reikSnes (angl.factor loading$ varijavo nuo 0.49 iki 0.76 (p<0.01).
Antra imtimi buvo replikuotas 8 teigipi skaks vienadimensiSkumas
(koeficiento alpha reiksén0.73, faktony reikSmes nuo 0.34 iki 0.60 (p<0.01))
(Holbrook, 1993).

Nostalgijos skaés dimensiSkumas

Nepaisant to, kad Holbruko skalyra pl&iai paplitusi ir pripazinta
vartotoy elgsenos ir marketingo tyrimuose, daugelis autowiroc skaks
daugiadimensiSkumo problemPavyzdziui, Rindfleisch et al. (2000) pateik
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irodymy, jog nostalgijos skal yra multidimensia. |Ir tirian¢ioji, ir

patvirtinar€ioji faktorinés analizs parod, kad 8 teiging skak susideda is
dvieju skirtingu dimensiji.. Pirmoji dimensija apima tokius teiginius: ,Pésk
btidavo gerests senais gerais laikais“, o antroji — ,Modernussles kuria
geresk ateif‘. Rindfleisch et al.jvardija pirmyja dimensip ,Produkiy

nostalgija“, nes teiginiai susij nostalgiSkais jausmais prodykiatzvilgiu.

Antraja dimensip autoriai pavadina ,Gyvenimo nostalgija®“, nes teigi yra

susig su bendra gyvenimo nostalgija.

Sprott ir Silverman (2000) atkkdu tyrimus pateikia panaSius rezultatus:
kaip ir Rindfleisch et al. tyrime, teiginiai pasigk i dvi dimensijas. Ir
Rindfleisch et al. ir Sprott ir Silverman (2000) sta€, kad Sy dviejy
dimensijy koreliacija yra vidutia (i.e., K.30), ir abiey skaly patikimumas
(angl.reliability) atskirai yra didesnis nei visos sk&patikimumas.

Rousseau, Venter (2000) pritailskak Piety Afrikos Respublikoje ir
pri¢jo prie iSvados, kad faktornanaliz atskleidzia dvi Holbruko nostalgijos
skaks dimensijas: nuostatas nostalgijos atzvilgiu irostatas progreso
atzvilgiu. Autoriai padilé naup skak, kuria pavadino vartotej nostalgiSk
preferenciy skale irj ja buvoitraukti jvairis priezastiniai veiksniai: pramogos,
menai, produktai, technologijos, madapai, antikvariniai daiktai, kokyd
estetika, zinomumas (teiginiai: ,Seni zinomi vardiai logotipai reiSkia
kokybe“, ,Senu hity klausymasis sugrina atgal Siltus prisiminimus IS
paauglysis laiky*). Gaila, ta&fiau Si skat nebuvo validuota su kitomis imtimis.

Reisenwitz, lyer, Cutler (2004) #isocialines ir individualios nostalgijos
itaka reklamoje ir preks Zenklams. Autoriai naudojo 8 teiginnostalgijos
skak ir nusta¢, kad teiginiai pasiskirstoi du faktorius, kum vergs
(eigenvaluep virSija 1. Faktoriai buvavardyti kaip mikro- ir makrofaktoriai
bei kiekvieno iS y patikimumas (angl.reliability) buvo 0.81 ir 0.78.
Makrofaktoriai (atvirkStiniai teiginiai) atspirgb socialirg nostalgip ir apemé
tokius teiginius: ,Technologij pazanga uztikrins geresnateii”, ,Laikui
bégant Zzmoni gyvenimo sglygos tampa vis gereést, ,Nuolatinis bendrojo

vidaus produkto (BVP) augimas ataddaime zmorems*, ,Modernus verslas
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kuria geresa ateii“. Mikro (arba individuali) nostalgija a&@mé tokius
teiginius: ,Produktai yra prastesni nei buvo am&g“, ,Prekés hidavo
geresks senais gerais laikais“, ,Produktai tampa vis {@ss ir prastesés
kokybeés*, ,Gyvenimo kokylé vis prastja ir prastja“.

Borges, Boulbry (2003) naudojo 8 teigirskak Prandzijoje ir atrado dvi
dimensijas, kuriagvardijo: dabarties ir ateities nostalgijos suvokidimensija
ir praeities suvokimo dimensija. Pirmoji dimensgg@ima tokius teiginius:
.rechnologiyp pazanga uztikrins geresnateif’, ,Laikui bégant Zzmoni
gyvenimo glygos tampa vis geresst’, ,Nuolatinis bendrojo vidaus produkto
(BVP) augimas atnésSlaim¢ zmorems®, ,Modernus verslas kuria geresn
ateif“. Antroji praeities suvokimo dimensija apima togiteiginius: ,Produktai
yra prastesni nei buvo arksu“, ,Prekés hidavo gerests senais gerais
laikais“, ,Produktai tampa vis prasteésnir prastesés kokyles®, ,Gyvenimo
kokybé vis prastja ir prasg¢ja®“. Autoriai padaé iSvady, kad ,vienadimensiis
nostalgijos skals naudojimas yra nepritaikomas Prazifoje”.

PanaSias problemas nuéodr kiti mokslininkai. Evans et al. (2010)
naudojo faktorin analiz (angl. principal components factor analykis
norédamasjvertinti konvergentinir diskriminantin skaks validuna, ir rado,
kad 8 teigini skak susideda iS dvigj dimensijj. Buvo identifikuoti Sie
faktoriai: Nostalgijos-tradicijos skal,, Technologij; pazanga uztikrins geresn
ateif“, ,Laikui bégant zmoni gyvenimo slygos tampa vis gereést,
»Nuolatinis bendrojo vidaus produkto (BVP) auginaseg laim¢ Zmorems*,
.Modernus verslas kuria geresmateii“ ), ir Nostalgijos-progreso skal
(,Produktai yra prastesni nei buvo aties“, ,Senais gerais laikais prek
budavo geresis“, ,Produktai tampa vis prasteésnir prastesés kokyhes®,
,Gyvenimo kokyle vis prasgja ir praséja).

Validus polinkioj nostalgip matavimas yra iginas tiek nostalgiSkiems
vartotojams identifikuoti segmentavimo tikslamgkthipotezms, susijusioms
su Sios savyis determinantais, testuoti (Holak, Havlena, Matye2006).
Rindfleisch, Sprott (2000) daro iSwgdkad nors Holbruko nostalgijos skal

pasizymi tinkamu konvergentiniu (anglonvergentir diskriminantiniu (angl.
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discriminan) validumu, Sis matavimdrankis yra daugiadimensiSkas, nes
vartotoy nostalgiski jausmai produktams gali kardinaliairtsk nuo vartotoy
nostalgiSki jausmy gyvenimo atzvilgiu. Rindfleisch, Freeman, Burrosgh
(2000) apibendrina, kad ateityje nostalgijos tyrose tuéty bati skiriama
démesio nostalgijos sked patikimumui testuoti ir jos dimensijoms
identifikuoti. PanaSius raginimus iSsakir Rindfleisch, Sprott (2000):
.Nostalgijos tyrimams pastaraisiais metais skiriama daugiau émesio,
esamegsitiking, kad Sio konstrukto specifikacijai ir matavimugif vartotojai

reaguoja nostalgig, turéty bati skiriama vis daugiau svarbos®.

Nostalgijos matavimo poziirio tinkamumo analizé

Nostalgijos tyrimy literatiros apzvalga par@édkad nuo 1991 m. mokslas
Sioje srityje emeési tradicine klasikinio testo matavimo teorija (angassical
test theory — nostalgijos matavimo modelis yra atspindimagp kefekto
(reflektyvinis) modelis. Reflektyviniame paizyje daromos Sios prielaidos: 1)
vienodai patikimi indikatoriai galiidi vienas ki paketiantys, tai reiskia, kad
indikatoriai gali lti iSimti ir konstrukto esr nesikeis, 2) turi fiti teigiama to
paties faktoriaus indikatariinterkoreliacija, 3) faktoriai atliekant reflekiyg
matavimy yra vienadimensiniai latentiniai kintamieji (Klin2011, p. 280).

Taciau tam tikriems konstruktams geresnis konceptuglagisSkinimas
gali bati tai, kad priezastinis rysys eina nuo indikagolink konstrukto, o ne
vice versa(Jarvis et al., 2003; Bagozzi, 1981, 1984; BlaJat®64; Fornell ir
Bookstein, 1982). Diamantopoulos, Riefler, Roth Q20 duoda nuorad i
Bollen (1989, p. 65) teigin,Dauguma mokslinink socialiniuose moksluose
daro prielaid, kad indikatoriai yra efekto indikatoriai. Priehas indikatoriali
yra neigiami, nepaisant jtinkamumo daugeliu atvgj ir ragina ,sumaniai ir
apgalvotai naudoti formatyvinius modelius®.

Jarvis et al. (2003)ispeja, kad netinkamas matavimo modelio
specifikavimas turi rimf padaring, ir tyréjai turi atsakingai apastyti
priezastig krypti tarp konstruki ir indikatoriy. Neteisingas  modelio

specifikavimas gali lemti matavimo paklaidas, kartarijtakos strukiriniam
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modeliui (Jarvis et al. 2003; MacKenzie et al. 20Gfali tukti dramatisSkos
itakos teorijos supratimui (Edwards ir Bagozzi 20@0)emti | ir Il tipo
klaidas (Petter et al, 2007). Tai reiSkia, kad sygpli hiti deklaruotas es
statistiSkai reikSmingas, nors jis tokéra, arba, atvirk8ai, deklaruotas kaip
statistiSkai nereikSmingas, nors jis yra reikSmgga

Diamantopoulos, Riefler, Roth (2008) apibendrinadgas, empiriskai
tirdami neteisingo matavimo modelio specifikacijpssekmes parametr
reikSmems, ir atskleidzia rimtus parametrneatitikimus kaip neteisingai
jvertinto priezastinio rySio pasekm netinkamai pritaikytas indikatayi
iISgryninimo procedras arba abigj priezasiy derin. Tokios neatitiktys gali
lemti neteisingas iSvadaséldrySiy, priversti suabejoti daugelio empinni
tyrimuy rezultatais. Ypa kelia nerim tas faktas, kad geri modelio
suderinamumo indeksai (angbverall model fif negarantuoja tinkamos
specifikacijos ir netinkami suderinamumo indeksaparodo klaidingos
specifikacijos.

Marketingo literatiroje Jarvis et al. (2003) rado, kad 29 proc. studij
iISspausdint geriausiuose keturiuose mokslo Zurnaluose perapastius 24
metus, neteisingai specifikavo formatyvinius irle&fyvinius konstruktus ir
.,marketingo literaliros apzvalga indikuoja, kad tai yra labiausiai papi
matavimo modelio specifikavimo klaida“.

A. Diamantopoulos ir H. Winklhofer (2001) teigiaadk alternatyvus
poziaris | matavima yra pagistas formatyviniu po#riu (kauzaliniu), kali
indikatoriai sudaro indelgs 0 ne skal. Cenfetelli & Bassellier (2009) papildo,
kad formatyvinis matavimas nuo reflektyvinio skgiiadviem lygmenimis:
teoriniu ir nomologiniu. Teoriniu lygmeniufgrmatyvinis matavimas leidzia
modeliuoti konstruktus, sujungiant skirtingus stels reiskinius“(Cenfetelli
ir Bassellier, 2009). Nomologiniu lygmeniu formaitys matavimas leidzia
tyréjui analizuoti priezastis ir efektus, naudojant eumtialiai skirtingus
indikatorius viename holistiniame konstrukte. DdimeysSiy kombinavimas.
viena formatyviai matuojanmp konstruky leidzia padidinti parsimorijtuo, jog

vietoj daugelio skirting indikatoriy tiriamas vienas konstruktas. Autoriai gali
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analizuoti viem strukiirini ry§ uzuot analizay daugel stebimy indikatoriy
efekyy. Kartu gali lmti stebimi ir atskin indikatoriy rySiai su latentiniu
konstruktu jvertinant j; rySio stipruma (Cenfetelli ir Bassellier, 2009).

Skirtumas tarp reflektyvini ir formatyviniy indikatorip priklauso nuo
priezastinio  prioriteto tarp indikateri ir latentinio  konstrukto
(Diamantopoulos, Siguaw, 2000, p. 21). Jei konsasikemia reflektyvini
indikatoriy pokyius, priezastinis rySys yra prieSingas formatyvose
indikatoriuose — konstrukto po&ws lemia indikator pokyiai (Cenfetelli ir
Bassellier, 2009), reflektyvini indikatoriy konstrukto pasikeitimas lems jo
indikatoriy pokyius, o formatyvinio konstrukto indikatoriai lemsteatinio
konstrukto pokyius (Jarvis et al., 2003).

Multikolinearumas tarp indikatariyra svarbi problema formatyviniuose
modeliuose, @au tai yra privalumas reflektyviniuose modeliugsarvis et
al., 2003). Formatyvinio matavimo indikatoriai sukuaip, kad atspingty
skirtingus subkonstruktus ir nepatekt ta pai teorin aspeki (Petter et al.,
2007) (zr. 2 paveiks).

Vidinis nuoseklumas (angl.internal consistengdy yra nesvarbus
formatyviniuose indikatoriuose ir patikimumo metgdgaremti vidiniu
nuoseklumu, ¢ia netaikomi (Netemeyer, Bearden, Sharma, 200393).
Kintamieji gali kiti net susig neigiamu rySiu ir tuo pau bati svarbiais
konstrukto indikatoriais (Diamantopoulos, Winklhof€001, Nunnally ir
Bernstein 1994, p. 489). Vieno priezastinio indik&tus eliminavimas is
analizs gali lemti unikalios formatyvinio konstrukto dadi netekim ir
latentinio kintamojo prasés pasikeitim. Indikatoriaus, kuris turi silpn
koreliacip su kitais indikatoriais, &nimas iS formatyvinio konstrukto
eliminuos iS analiis hitent & indikatoriy, kuris labiausiai atspindi empign
formatyvinio konstrukto prasgn(Jarvis et al., 2003), pakenks konstrukto
turinio validumui (anglcontent validity (Jarvis et al., 2003, Petter et al., 2007)
ir gali paversti matavimo instrumentnepakankamu, nes bus apribota
konstrukto teritorija (Churchill, 1979). Kintamigjikurie naudojami kaip

formatyviniai indikatoriai, turi apimti vig latentinio konstrukto tyrim lauka,
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kuris yra apraSytas specifikuojant konstrukto turifDiamantopoulos,
Winklhofer, 2001).

O reflektyvinio konstrukto visi indikatoriai laikoimvienodai validziais
latentinio konstrukto indikatoriais, jie turi tir vidini nuoseklum (angl.
internally consistentir indikatoriai yra pake&iami vienas kitu (Jarvis et al.,
2003). VienadimensiSkumas yra estimprielaida kovariacija paremtoje
reflektyviniy konstrukty analizje (Petter et al., 2007). Konstrukto validumas
lieka nepakigs, jei iS analizs eliminuojamas vienas indikatorius, nors ir
patikimumo reikSras gali ti mazesgs (pvz., Cronbach's alpha), jéi
konstrukto matavimpitraukiama maziau indikatari(Bollen ir Lennox, 1991).

Formatyviniame modelyje daroma prielaida, kad Ireka paklaida (angl.
error term) yra konstrukto lygmens, o ne individualindikatoriy lygmens
(Jarvis et al. 2003) ir formatyviniai modeliai nmmizuoja ,liekamyja paklaid
vidinéje struktirinéje lygtyje* (Petter et al., 2007, Fornell ir Bookst, 1982,

p. 442).

Formatyvinio ir reflektyvinio matavimo diskusijggauna prasm
atsizvelgiant tai, kad taikant Siuos metodus &ty biti naudojamos skirtingos
matematigs formubs. Reflektyvinius konstruktus nuo formatywni
konstrukt; skiria priezastinis prioritetas (Diamantopoulogguaw, 2000). Jei
latentinis kintamasis lemiaaknors, kas yra stebima, tada indikatoriai yra
reflektyviniai. Pavyzdziui, jei latentinis kintamasg/ran, o du indikatoriai x ir
x2, reflektyviré specifikacija bus tokia:

X1= PBim + &1
Xo= B2m + &2

O jei latentinis kintamasis yra lemiamas lingsn stebim Kkintamyjy
kombinacijos, tada indikatoriai yra formatyvinidtormatyvire specifikacija
baty tokia:

N= yiXat y2Xet 6

Kauzalinius rySius gerai rodo reflektyviniir formatyviniy konstrukity

grafinis pavaizdavimas. Stai K. Bollen ir R. Lenn(®991) pateikia tokias

konstrukty iliustracijas (zr. 2 paveiks). Rodykliy kryptis tarp stebim
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indikatoriy X ir Y bei latentinio kintamojoeta geriausiai parodo konstrukto
pohidi. Reflektyviniame modelyje Sios rodykl eina nuo latentinio kintamojo
etaj stebimus kintamuosius X ir Y, o formatyviniame rebge rodykks eina

IS stebiny kintamyju X ir Y 1 latentinj kintarmjj eta

a) Reflective Model b) Formative Model

2 pav.Reflektyvinio (a) ir formatyvinio (b) matavimo melio diagrama (pagal Bollen,
Lennox, 1991)

Coltman et al. (2008) apibendrina, kad nekritiSkias universalus
reflektyviniy strukiiry taikymas lemia, kad visaapimantys, skirtingi ir
sucktingi konstruktai tampa supaprastinti [...] kelieggme dél verslo teorij
patikimumo ir tinkamumo, taikantyjiSvadas priimant vadybos sprendimus.
Atsizvelgiant | Sia diskusip, siekiama konceptualiai iSsiaiSkinti tinkam
nostalgijos matavimo modelMatavimo modeliui nustatyti naudojami keturi
klausimy blokai, kuriuos pasié¢ Jarvis et al. (2003). Siekiama iSsiaiskinti: (1)
priezastinio rySio krypt tarp konstrukto ir jo indikatowi (2) indikatoriy
paketiamuma (angl. interchangeability, (3) indikatoriy kovariacip ir (4)
nomologin indikatoriy rysi.

1. Konstrukto ir indikatori y priezastinio rySio  kryptis.
Formatyviniuose matavimo modeliuose priezastinigiaykryptis yra nuo
indikatoriy | konstrukf. Reflektyviniuose modeliuose Sis rySys yra nuo

konstruktoj indikatorius.
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Nostalgijos konstrukto atveju konceptualavekos teritorija (angl.
conceptual domajnapibziama kaip ,pirmenyés teikimas (bendra simpatija,
pozityvus nusistatymas ar palankus afektas) ohpjekt@Zmogms, vietoems,
potyriams ar daiktams), kurie buvo labigprasti (populiais, madingi ar
placiai paplit), kai asmuo buvo jaunesnis (pilnametjst paauglysie,
vaikysgje ar net prieS gimig)“. Nostalgija reiSkiasu objektais susijusa
patirti, kuri yra prarasta — arbaéldto, kad su objektu susijusios patirties
nebeémanoma patirti, arba vartotojui pakeitus vartojinpoocius | skonio
pasikeitimy, geografigs vietos pakeitimo, ar praradimdél gaism, Zenes
drekejimy ar kity gamtos katastraf (Holbrook, Schindler 2003, Sayre, 1994,
paryskinimas priétas autois).

Holak, Havlena, Matveev (2006) paléi su nostalgija susijusipaticiuy
klasifikacija: asmenii nostalgija (tiesiogié individuali patirtis), tarpasmenin
nostalgija (netiesiogih asmenid patirtis), kultiriné nostalgija (tiesiogié
kolektyviné patirtis) ir virtuali nostalgija (netiesioginkolektyviré patirtis).
Autoriali teigia, kad @ kilmés skirtumy, kiekviena nostalgijosisis gali sukelti
IS esnés skirtingas iSdavas mostalgija atsiranda kaip atsakasj ,objekto,
.asmens“ ar ,jvykio“ priminim g (Holak, Havlena, Matveev, 2006,
paryskinimas priétas autots).

Holbrook, Schindler (2003a) bando iliustruoti galisn nostalgisko
prisiriSimo tipus ir daro iSvag kad nostalgiSkas prisiriSimas gali atsirasti bet
kur ir igyti labaijvairias formas:

.Informanty ataskaitos leidzia daryti iSvad kad egzistuoja labai platus
sqraSas su objektais susijuysipatirciy, kurios yra siejamos su praeities
prisiminimais. Objektas gali i didelis (antikinis stalas) ar mazas
(iSgraviruotas aukso medalis). Jis galitbbrangus (18 amziaus smuikas) ar
pigus (saldaini dézuk), dekoratyvinis (lempa) ar funkcionalus (lagamipas
ranky darbo (meliai nuotraukoms) ar masis produkcijos (televizorius).
Objektas gali bti valgomas (gvazdétai), atspindintis konkret prekés zenki

(,Tropicana“ apelsing sultys), muzikinis (klarnetas),éjgs iS mados (seni
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akiniai) ar unikalus (Seimos fotografijos). Ko gerSiam objeki galinciy
sukelti nostalgiskus jausmugrasui rera pabaigos. ...

Informant; vinjetes ir stereografijos sudaro galimylprabegomis pajusti
tuos gyvenimaqvykius, kurietikétina sglygos stiprius nostalgiSkus jausmus
Daznas tarp tolg jvykiy yra rySys su kitais Zzmemis, kuris yra labai stipr
emociy Saltinis. Pavyzdziui, meil jausta #tvams, seneliams, vaikui,
sutuoktiniui ar kitam svarbiam zmoguilygoja nostalgisk prisiriSimg. Be to,
klasikinis nostalgisk jausmy Saltinis yra vieta susijusi su saugumu ir komfortu
— Seimos aplinka ar geografingimtine. Jaudinantys pirmieji kartai —
pavyzdziui, pirmasis flirtas, susipazinimas su paez naujy daikty jsigijimas
- taip pat yra stiprus nostalgisko prisiriSimo taigs. Galiausiai, pergadi
dzZiaugsmas — sus§ su teniso rungtynilaimejimu, meistriSkumu siuvéfime
ar muzikiniais pasirodymais metro — taip pat gakngruoti nostalgiSkas
patirtis (paryskinimas priétas auto¥s)".

Holbruko 20 teigini skak buvo sukurta kaip individo charakteristik
apibndinanti savyb — psichografinis kintamasis, gyvenimado aspektas ar
bendra vartotojo savyb kuri gali varijuoti tarp vartotej, yra nepriklausoma
nuo laiko ar amziaus faktar{Holbrook, 1993). Skat kirimas buvo pagstas
literatiros apzvalga ir preferencijomis 125 pnekiatzvilgiu. Skats
operacionalizavimas buvo atliekamas, remiantisi¢maémis skaés kirimo
procediromis ir pagistas prielaida, kad polinkisnostalgip yra atspindimas
preferencijose objef asmen ar vieyp atzvilgiu. Ta&iau gallut
konceptualizavimas galitli atvirkstinis — polinkisi nostalgia atsiranda &
objekiy, kurie sukelia Siuos jausmus? Tokia prielaida batii grindziama tuo,
kaip pats Holbrook, Schindler (2003) apiha nostalgy: ,su objektais
susijusios patirtys“, ,dygoja nostalgisSk prisiriSimg”, ,nostalgiSky jausmy
altinis* ir t.t. Siy komponeni atsiradimas t#is pozityvi ar negaty\i jtaka
nostalgijos intensyvumui. Remiantis tokia logikastalgija negali atsirasti, jei
néra objekt.. Objektai lemia nostalgij o0 nevice versa Tocl priezastinio

rySio kryptis yra nuo indikatogii konstruky. Pasikeitimai indikatoriuose lems
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konstrukto pokyius, ta&iau pasikeitimas konstrukte nelems indikajori

pokyciy.

2. Indikatoriy tarpusavio paketiamumas (angl. interchangeability.
Indikatoriai neturi Iti paketiami vienas kitu formatyviniuose matavimo
modeliuose, t@&@au gali kiti paketiami vienas kitu reflektyviniuose matavimo
modeliuose.

Remiantis reflektyviniu po#riu, individuabis indikatoriai turi tuéti
bendn temy. ISanalizavus Holbruko 20 teiginskak gali kilti abejon, ar visi
teiginiai atitinka tok reikalavimy. Pavyzdziui, ar teiginys, sukurtas matuoti
poziari i versh ,Modernus verslas kuria geresateif”, yra bitinai susigs su
teiginiu, skirtu matuoti po#iri i muzika ar kino Zvaigzdes ,Siandiés kino
Zvaigzas turty pasimokyti iS senojo kino profesionalar ,Palyginti su
klasika, dabartié@ muzika dazniausiai yra Slamstas*.

Neteisingai specifikuotas konstruktas gali lemtiadk bus paneigtas
esminis konstrukto aspektas. Jei¢jgrtikslas yra tirti nostalgiSkus jausmus
muzikos atzvilgiu ir iS konstrukto yra eliminuojamaeiginys ,Palyginti su
klasika, dabartit muzika dazniausiai yra Slamstas“l(do, kad neatitinka
konvenciny reflektyviniy konstrukty standani, pvz., turi nedideles faktoriaus
reikSmes (anglfactor loading$, prarandamas esminis nostalgijegrtinimo
aspektas. Daugginostalgijos objekt gali lemti polink | nostalgia, nostalgija
gali bati asmenig, tarpasmenig istorine ar virtuali (Holak, Havlena,
Matveev, 2006). Sio reidkinipvairialypiSkumas leidzia daryti prielaid kad

formatyvinis poaziris yra tinkamesnis.

3 Indikatoriy kovariacija. Formatyviniy indikatorip kovariacija yra
nehitina, o reflektyviniy indikatoriy kovariacija yra btina silyga.

Vertinant konceptualiai, pokytis viename iS nosjaky indikatoriy
nelitinai lems pokyit kituose indikatoriuose. Asmuo galiath linkes i
nostalgip technologiy atzvilgiu, t&iau tai nereiskia, kad jis bus nostalgiskas,

kalbant apie kitus objektus, pvz., jaurdgstmuzikh. Asmuo gali [&ti
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nostalgisSkas sporto meigtratzvilgiu, t&iau mazai nostalgiSkas wvisprekiy
atzvilgiu.

Formatyviniai konstruktai gali i reprezentuojami vienas kit
~Produktai yra prastesni, nei buvo adiks!“, , Technologij pazanga uztikrins
geresk ateif’, ,Siandierés kino Zvaigzds tukty pasimokyti i$ senojo kino
profesional”, ,Jau senai nebeliko didgiy iSkiliy sportininky“, ,Kartais man
norisi el grizti i kadikyst®, ,Palyginti su klasika, dabartin muzika
dazniausiai yra Slamstas®, ,Modernus verslas kgeaesk ateii“ gali bati
prieStaraujantys vienas kitam. Asmuo gali manydil lksporto herajnekera ar

modernus verslas kuria gekg¥aiau jis nelitinai mano ir tai, ir tai.

4. Nomologinis konstrukto indikatoriy tinklas. Reflektyviniai modeliai
turi turéti tuos pdius priezastinius veiksnius ir iSdavas, nes vislikatoriai
rodo & pai latentirp konstruky. Taciau formatyviniai modeliai neattinai turi
turéti tuos p&ius priezastinius veiksnius ir iSdavas, nesndikatoriai atspindi
skirtingus konstrukto teritorijos aspektus.

Ivertinus nostalgijos sk&d teiginius matyti, kad viena gréppanasi
priezastini veiksny ir iSdaw gakty bati produkiyy suvokimo atzvilgiu.
Asmuo, kuris mano, kad senais gerais laikais pr@duluvo geresni, tikina
bus labiau links pirkti nostalgiSkus produktus. Jei atkreipsimémdg i
teiginius, turigius kultirini atspaly (pvz., ,Palyginti su klasika, dabarén
muzika daZniausiai yra Slamstas* ar ,Siandgerkino Zvaigzds tugty
pasimokyti iS senojo kino profesiond), grei¢iausiai gausime rezultatus, jog
Sios nuostatos bus susijusios su ddkiltiriniy produkty kaip muzikosjrasai
pirkimu, bet tai nereiSkia kad zmgs) kurie yra link i kultiring nostalgip,
vengs technologini ir inovatyviy preky. Baty galima daryti prielaia, kad
skirtingoms produki kategorijos bus svaiils skirtingi priezastiniai veiksniai ir
iSdavos.

Kita vertus, nostalgijos konstruktas ne tik prildaunuo konteksto: ne tik

priklauso nuo Salies, bet galiatb priklausomas ir nuo kartos ar individo.
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Pavyzdziui, Vudstoko festivalis &8 viery prasme JAV vartotojams ir visai
kitokia Kinijos vartotojams. Sovietés eros simbolika gali sukelti pozityvius
nostalgiskus jausmus Salyje, kuri nepatgoviet; okupacijos, t&au ji sukels
neigiamus jausmus Salyje, kuri iSgyvens dkupacip. Objektai, kurie sukelia
nostalgip, gali skirtis tarp Saili, individy ir néra universals. Tai reiSkia, kad
tiesioginis nostalgijos indelspalyginimas gali tti negmanomas tarp Saliar

skirtingoms kartoms priklausaim iméiy.
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1.2. PrieSiSkumo kilmés Saliai teorinis pagrindas

1.2.1 PrieSiSkumo preky kilm és Saliai tyrimy analizé

PrieSiSkumo kilms Saliai tyrimai atsirado kilas Salies (anglcountry-of-
origin, toliau — COO) tyrim kontekste. Pirmasis kilés Salies konstrukt
suformulavo Robert Schooler (1965). Daugelis moksky nagrirejo jvairius
kilmés Salies vertinimo atsiradimo, poveikio vartotogsipektus. Buvo tiriami
tokie klausimai: ar kilrds Salies vertinimas tuitakos preki grupems, preki
Zzenklams, kainoms, tam tikros pésksavylBms vertinti, ar yra susi§ su
socialiniu ir ekonominiu Salies iSsivystymu.

Lietuvoje kilmés Salies ir etnocentrizmo poveékartotop elgsenai tys I.
Mockaitis, L. Saliuvier¢, V. Pranulis (2005), RCasas, S. Urbonaius
(2007), 1. Pikturnies; D. Treigye (2009), Urbonavius et al (2010),
Urbonaviius ir Gineikiere (2009), R.Casas, S. Urbonatius (2007), A.
Mockaitis, L. Satiuvien¢ (2005) ir Kiti.

DeSimtmeiais atliekamose studijos prieita prie iSvados:kpsekilmés
Salis gali lemti vartotej vertinimus ir ketinimus pirkti (Baughn ir Yaprak,
1993; Bilkey ir Nes, 1982; Liefeld, 1993; Petergodolibert, 1995). Téaau
nepaisant Sio konsensuso, apibendrintas COO psewgkira iki galo istirtas
ir néra aisSku, kokiomis @ygomis COO informacija yra svarbi vartotojui.
Viena is kilmes Salies tyrim sriciy yra prieSiSkumo kilrés Saliai tyrimai.

LigSioliniai prieSiSkumo kilms Saliai tyrimai koncentravosi vartotop
nuostatas kitoje Salyje pagaminprekiy atzvilgiu. Ankstyvosiose studijose,
pavyzdziui, Schooler ir Wildt (1968), buvo tirtaaig nuostatos preki
atzvilgiu kinta priklausomai nuo pauio i Salies gyventojus, kuitinio Saly
panasumo. Papadopoulest al (1990) nustat kad prangzai ir britai
maziausiai didziuojasi tddami Japonijoje pagamintus produktusiida ju
kokybe vertina auk8ausiai IS penkj tirty Saly. Autoriai daro iSvag, kad
tokios nuostatos galithi susijusios su prieSiSkumu, kilusiu dar nuo Ajdro

pasaulinio karo lail.
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Roemer (1995) p¢jo prie iSvados, kad antipatija japonams JAV kya i
to, jog ameriki€iai vertina Japonijos impart kaip gésnt Amerikos
vertybems. Nors vartotojai pripagta, kad japon automobiliai yra geress
kokybés, ksenofobija ir Pearl Harbouravykiy atsiminimai skatina
amerikig€ius rinktis vietoje pagamiat produkt. AnalogiSkai Vokietijoje
pagamintus produktus boikotuoja zydai (Beam, 200Ngpalankumas Kitai
Saliai gali tuéti daugel priezasiy, pradedant menkais nesutarimais sleny
(pvz., JAV ir Kanada) ir baigiant rimtais karinigisskonominiais ar
diplomatiniais konfliktais.

PrieSiSkumo (anglanimosity konstruktas pirmgkart buvo panaudotas
Klein, Ettenson ir Morris (1998): ,prieSiSkumas yemkstesnj ar esam
kariniy, politiniy ar ekonomini jvykiy pasekm. Sie autoriai nustat kad
vartotoy prieSiSkumas kitai Saliai gali paaiskinti puostatas preis kilmei.
Autoriai teigia, kad vartotgj poziiris i jvairias tautas turi istorines priezastis ir
matomas i$ vertinimo bei veiksmKlein, Ettenson ir Morris (1998) t§r1937
m. japom vykdyty Nanjing zudyni poveili vartotop elgsenai. Sgama, kad
Sio ijvykio metu gatjo ziati apie 300 iikst. civiliy Kinijos gyventoj. Autoriali
empiriSkai jrodé, kad prieSiSkumas neigiamai veikia Kirketinimus pirkti
japon produkcip.

Klein et al. (1998) skiria karinr ekonomin prieSiSkum. Daugelis tyriny
koncentravosii ekonomin prieSiSkum, nes toks prieSiSkumas dazniau
pasitaiko.

Karinis prieSiSkumas buvo tirtas Shin (2001) (Jajosn vykdyta
okupacija Kogjoje), Klein (2002) (Japonijos veiksmai Antrojo paginio karo
metu ir Pearl Harbouro @mimas, tirtas amerikigy poziiris i Japonip),
Nijssen ir Douglas (2004) (Vokietijos vaidmuo Arjtgasaulinio karo metu,
Nyderlandy okupacija, tirtas Nyderlamd gyventojy poziiris i Vokietija),
Shimp et al. (2004) (JAV pilietinis karas ir prigiiumas tarp JAV pietir
Siauks gyventoy), Kesic et al. (2005) (tirtas Bosnijos ir Hercepgms
gyventoj; poziaris | Serbip dél jos vykdytos okupacijos), Cicic et al. (2005)

(tirtas prieSiSkumas, atsizvelgiani vykus pilietini karm Bosnijoje-
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Hercegovinoje, Kroatijoje ir Serbijoje), Shohamadt (2006) (prieSiSkumas,
kylantis &l antrosios Palestinos intifados ir Izraelio VakaBazos ruozo
okupacijos).

Kiti autoriai koncentravosj ekonomin ar politing prieSiSkum. Klein ir
Ettenson (1999) tyr prieSiSkum, kylani dél nesziningos Japonijos
kompanijy komercirés praktikos JAV. Witkowski (2000) tyrprieSiSkum,
kylanti dél nesiziningos Kinijos kompanij komercireés praktikos JAV. Nijssen
ir Douglas (2004), be karinio prieSiSkumo, vertinekonomin prieSiSkum,
tirdami kaip vertinama Vokietijos ir vokisgkkompaniji vykdoma ekonomii
veikla Nyderlanduose. Hinck (2004) ir Hinck et €004) tyé prieSiSkumn,
kylant dél Ryty Vokietijos zemiy ekonomirs veiklos Vakag Vokietijos
Zzemese. Ang et al. (2004) ieSkojo atsakyni klausiny, kaip Japonijos
ekonomir¢ veikla neigiamai veikia Tailando, Indonezijos, Kjos, Malaizijos
ir Singapiro gyventoy poziiri. Russell (2004) vertino karo Irake powveik
amerikietiSk kino filmy pasirinkimui Prangzijoje ir JAV. Cicic et al. (2005)
tyré ekonomin prieSiSkum, kylanf dél nesutarinn Bosnijoje-Hercegovinoje,
Kroatijoje ir Serbijoje). Ettenson ir Klein (200S)udijavo prieSiSkum kylang
Australijoje &l Prandizijos branduolink bandyny Ramiajame vandenyne.

Daugelis kity autoriai savo tyrimuose baddiSplesti prieSiSkumo
naudojimo ribas ar pakartoti Klein, Ettenson ir M®1(1998) tyriny rezultatus
kituose kontekstuose. Nijssen ir Douglas (2004)lizmeo Nyderland ir
Vokietijos situaciy, teigdami, kad tai maziau ekstremali situacijeeikia tirti
dar kitus veiksnius, pavyzdziui, ,vietipi alternatyyy nebuvimas®, kuris
budingas mazoms tautoms, tulimms aukst uzsienio prekybos lyig(Nijssen
ir Douglas 2004, p 26). PanaStyrimai maziau ekstremaliuose kontekstuose
buvo atlikti Shin (2001), Klein (2002), Bahaee is&hi (2009).

Taip pat buvo siekta iSsamiau ir konkea apibgzti prieSiSkumo
konstrukt (Jung et al. 2002, Ang et al. 2004) ar é¢SplSio konstrukto taikymo
ribas (Hinck, 2004, Shin et al., 2004, Pecotichnj&k-Karanové, Renko,
2005). Rose et al. (2008), tirdamas zydarah; etnines grupes, ik tyrimy
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lauka iki prieSiSkumo tarp nacionalpisubkultiry. Bahaee, Pisani (2009) #yr
etnocentrizmo ir prieSiSkumo skaWaliduma Irane.

Apibendrinant tyrimuose nurodomus prieSiSkumo @sthius veiksnius,
galima teigti, kad autoriai prieSiSkansiejo sumalinchismoefektu (uzsienio
prekiy preferavimas) (Bailey ir Gutierrez de Pineres, 7)9%tnocentrizmu
(Klein, 2002; Klein ir Ettenson, 1999; Verlegh ite8nkamp, 2007); vartotojo
rasizmu (Ouellet, 2007); vartotojiSko vengimo ete@lein et al., 2002; Suh ir
Kwon, 2002); kuliriniu panasumu (Russell ir Russell, 2006, Riefler i
Diamantopoulos, 2007); prék kokybe (Klein et al.,, 1998; Shin, 2001);
vartotoy boikotais (Ettenson ir Klein, 2005; Klein, Smi#a John, 2002, 2004;
Sen, Gurhan-Canli, Morwitz, 2001); vartatojpasirinkimu susijungusioje
Salyje (Hinck, 2004); intifada (Shoham, Davidow, ek, Ruvio, 2006),
nacionalizmu ir ekskliuzionizmu (Issii, 2009), dogtzmu, nacionalizmu,
internacionalizmu (Shoham et al.,, 2006), demogéaiis savykmis kaip
modifikuojartiu faktoriumi (Nakos ir Hajidimitriou, 2007).

Geografiskai prieSiSkumo studijos yra atliktos JAWokietijoje,
Nyderlanduose, Pranzijoje, Kroatijoje, Kinijoje, Koegjoje, Tailande,
Indonezijoje, Malaizijoje, Singape, Irane. Verta pazyét, kad karinis ir
ekonominis prieSiSkumas naujai susiksiose valstyése buvo tirtas tik
buvusios Jugoslavijos teritorijoje (Kesic et al@3) Cicic et al. (2005).

Iki Siol atliktuose tyrimuose, matuojant ketinimpgkti, buvo tiriamas
bendras po#ris | visas prekes (Jung et al., 2002; Ang et al., 204iack,
2004; Hinck et al., 2004). Teu dalis mokslininlg tyré specifines preki
grupes ar konkkgas prekes. Daugelis mokslinipKkyré tokias ilgo vartojimo
prekes: automobilius (Klein, 2002; Nijssen ir Doagyl 2004 ), televizorius
(Klein et al., 1998; Nijssen ir Douglas, 2004), kmaterius (Shimp et al.,
2004). Shimp et al. (2004) tyketinimus pirkti priesSiSkos valstgb paslaugas
(fotojuosty ryskinimas, mobilusis rySys). Russel (2004) étyvartotop
ketinimus kino filmy atzvilgiu.

Deja, prieSiSkumo kiligs Saliai studijose beveik nebuvo tirtas ketinimas

pirkti greito vartojimo preki, tokiy kaip maistas ar kosmetika. Shoham et al.
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(2006) atliko vienintgltyrima, kuriame buvo tirtas ketinimas pirkti prieSiskoje
valstykeje pagamintus maisto produktus: dapalyvuoges ir alyvuogi aliejy,
vaisius ir darzoves. Autoriai @jo prie iSvados, kad prieSiSkumas panasus ir
greito vartojimo pre&ms, ir paslaugoms.

Dabar yra atlikta beveik 30 priesiskumo kisndaliai tyrimy. Sie tyrimai
turi svarby praktire reikSng, nes rodo, kad priimant marketingo sprendimus,

be kainos ar kokyds, verta atsizvelgti ir kitus veiksnius.

1.2.2. PrieSiskumo preksy kilm és Saliai ir ketinimo pirkti rySys

Skirtingai nei daugelis iki tol COO reiSKintyrusy autory, Klein,
Ettenson ir Morris (1998) teigia, kad COO gali euartotoj ketinimus pirkti
neatsizvelgiant tai, kaip yra vertinama pati pr&kAutoriai nerado statistisSkai
reikSmingo prieSiSkumo ir prieSiSkoje Salyje pag#os preks vertinimo
rysio. Kitaip tariant, vartotojai gali vengti prekiS priesSiskos valstyds ne @l
blogos kokylks, bet @l Sios Salies karimi, politiniy ar ekonomini veiksmy,
kuriuos vartotojai vertina skausmingai ir negalimiati. Sios iSvados buvo
naujos kilnes Salies tyrimp kontekste, nes ankstesni tyrimaode, kad
vartotoy ketinimg pirkti lemia preks vertinimas, tai yra poveikis ketinimams
pirkti yra netiesioginis per prék vertininy (Bilkey ir Nes, 1982; Liefeld,
1993; Papadopoulos ir Heslop, 2003; Peterson ibelt) 1995; Verlegh ir
Steenkamp, 1999). Tiesioginis prieSiSkumo ir ketipipirkti rySys buvo
patvirtintas ir ¢lesrese studijose kitose Salyse ir Kifprekiy kategorij.
Rezultatai buvo replikuoti ne tokiomis astriomisigkaNanjing zudygs
situacijomis (Shin, 2001, Klein, 2002), mazose Sa)ykai ®ra vietiniy prekiy
alternatywy (Nijssen and Douglas, 2004) ir Siuolaikjnpolitiniy nesutarim
situacijomis (Witkowski, 2000).

Taciau Siuo klausimu prieSiSkumo kibs Saliai tyrimuose dar éma
pasiekta galutinio konsensuso. Nors Klein et aB9@) ir Klein (2002)
tiesiogin prieSiSkumo poveikketinimams apil@zé kaip iSskirtire prieSiSkumo
reiSkinio savyh, keletas study parod, kad prieSiSkumo ir ketinim pirkti

rysys vis @lto yra netiesioginis. Pavyzdziui, Ettenson ir KI€R005), tirdami
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Australijos vartotojus, nusigt kad @&l Prandizijos vykdyqa branduoling
bandymy australai ne tik yra prieSiski Siai Saliai, betneigiamai vertina
Prandizijoje pagamintus produktus. Nijssen ir Douglas O@0 nerado
statistiSkai reikSmingos ekonominio prieSiSkumdxetinimu pirkti olandiskas
ar vokiskas prekes koreliacijos. Shoham et al. §200rdamas Izraelio zyd
poziari i Izraelio arah prekes, nustat kad prieSiSkumas yra svarbus veiksnys,
neigiamai veikiantis ir vertinig ir ketinimus pirkti. Autoriai aiSkina S
fenomemn kultariniu simbolizmu, kuriuo pasizymi Sios maisto pkskir
paslaugos. PanaSefekt stelgjo ir Hinck (2004) (skirtinguose regionuose
gyvenantys vokigai jauié prieSiSkum kitam regionui ir neigiamai vertino
paius produktus) bei Shimp et al.(2004). Mostafa @O01ltirdamas
prieSiSkumo kilnés Saliai reiskin Egipte, nustat kad yra stiprus priezastinis
prieSiSkumo ir preki vertinimo rySys. Mostafa daro iSvgdkad po Antrojo
pasaulinio karojkarus lzraelio valstyb kilo daug karini konflikty tarp
Izraelio ir aralp pasaulio, kurie lemia vengimpirkti Izraelio produktus, o
kartu ir turijtakos neigiamamyj vertinimui. Tai suteikigrodymy, kad karinis
prieSiSkumas yra glaudziai susj su neigiamu prieSiSkos Salies pueki
vertinimu (Mostafa, 2010).

Huang et al (2008) tyr kaip ekonomikos kriz ir normatyvire jtaka
veikia prieSiSkum kilmés Saliai, bei nustat kad prieSiSkumas neigiamai
veikia Taivano gyventagj ketinimus pirkti kinp ar japom prekes ir neigiamai
veikia Si prekiy vertinima.

Kitos studijos parogl kad pozityvios nuostatos Salyje pagamiptekiy
atzvilgiu geriau paaiskina, kédyra perkamos vietiks preks, o ne neigiamos
nuostatos uzsienyje pagamirgrekiy atzvilgiu (Balabanis ir Diamantopoulos,
2004). Tarkime, lenkai (Supphellen ir Rittenbur@02), rusai ir kinai (Klein et
al., 2006) labai teigiamai vertina savo Salyse pagts produktus, tau
nevengia pirkti ir uzsienio alternatyy jei jos yra gerests. Nacionaliniai
teigiami vertinimai ne visada yra tokie stisr kad dominuat prie$ kainos ir

kokybés suvokim renkantis prekes (Verlegh, 2007).
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2008 m. Amine atliko iSsamius etnografinius priedRo tyrimus, kurie
parod, kad Sis fenomenas yra daug &uthgesnis, nei iki Siol apilgta.
Autore, tirdama antiamerikonizan ir frankofobija, atsklei@ prieStaringus
kilmés Salies vertinimus ir nesutapimus — vartotojaysgami ekonomin
prieSiSkuma, su entuziazmu pasisako apie prieSisSkoje Salygampatos preés
pirkima. Maza to, — vartotojas ne tik suderina savyje Jpaiaujagius
isitikinimus, t&iau Sy isitikinimy stiprumas ir intensyvumas ilgainiui kinta.
Tokios iSvados skatina dar labiau gilinti§ reiskin.

Prekés vertinimas yra sutingas procesas, kuriam, bewkieiksny, turi
itakos ir prieSiSkumas kilas Saliai. Akademié bendruomeé iki Siol
diskutuoja, kiekitakos preks vertinimui turi kilmés Salis. Toki vartotopy
nuostal prieStaravim paaiskinim bity galima rasti Peter ir Olson (2005)
pasiilytoje nuostai specifiSkumo teorijoje (angiheory of attitude specificity
Vartotojo nuostatos yra nevienadimersirar homogeniis, gali apimti kelis
specifiSkumo lygius. Taigi vartotojai gali #ir labai siaus, bet palanki
nuostaq specifires prekés atzvilgiu (pvz., pranziSky kvepaly) ir pirkti Si
produkt, tafiau tuo p&iu neigiamai vertinti kilnés Saj — Pranazija (Amine,
2008).

1.2.3. PrieSiSkumo preky kilm és Saliai matavimas

Mostafa (2010) skiria penkias prieSiSkumo dimessij&arinis ir
ekonominis prieSiSkumas (Jung et al.,, 2002; NijsserDouglas, 2004),
religinis, kultirinis ir asmeninis priesiskumas (Kalliny ir Hausmat004,
Riefler ir Diamantopoulos, 2007).

ISsami prieSiSkumo tyrim literatiros apzvalga vadybiniu praktiniu
poziariu buvo atlikta Amineet al. (2005), o remiantis metodologiu matavimo
poziiriu — Riefler ir Diamantopoulos (2006).

Jung et al. (2002) ir Ang et al. (2004) skiria ketyprieSiSkumo tipus:
stabilp ir situacin, nacionalin ir asmenim (Zr. 1 lented). Nacionalinis
prieSiSkumas kyla makrolygmeniu, pvz..éldzalos, padarytos tautai,

okupacijos. Asmeninis prieSiSkumas kylédl dsmenigs neigiamos patirties,
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pvz., &l ekonominiy kitos Salies sankajj prarasta darbo vieta. Stapil
prieSiSkuma lemia istorirgs priezastys, o situacinis prieSiSkumas yiditgas
tam tikrai situacijai ir yra laikinas. SituacinigigSiSkumo pavyzdys atskleistas
Ettenson ir Klein (2005) straipsnyje, kuriame @igtas longitudinis tyrimas
apie Australijos vartotaj prieSiSkum dél Prandizijos vykdyt branduoling
bandymy. Tyrimas paroé, kad prieSiSkumo lygis buvo didesnis iSkart po
tyrimuy, nei pr&jus vieneriems metams.

1 lenteé. PrieSiSkumo kilras Saliai tipai (pagal Ang et al (2004).

Stabilus Situacinis
Nacionalinis Kyla i$ bendro istorinio pagrindo Kyldaikinai dél specifinig
aplinkybiy
Asmeninis Bendras neigiamas nusiteikimakaikini  negatywis = jausmai,
Susigs su asmenine patirtimi nulemti specifini aplinkybiy

Riefler ir Diamantopoulos (2007) papildSi teorin mode]| tuo, jog
vartotojai gali jausti prieSiSkugnkelioms Salims vienu metu. Esant dideliems
religiniams, asmeniniams, mentaliniams skirtumagadi, kilti tiek situacinis,
tiek stabilus, tiek mikro-, tiek makrolygmens pr&&imas.

Sioje disertacijoje yra tiriamas ir stabilus, itusicinis priediskumas, nes
esamame konteksteitent stabilus ir situacinis prieSiSkumas turi daugiai
itakos vidiniy vartotoy nuostaf formavimuisi. Stabilus prieSiSkumas kyla i
istoriniy jvykiy (okupacija, ttmimai i Sibira ir kt.). Vertinant pagal lygmen
tiriamas nacionalinis prieSiSkumas.

Pirmasis Klein et al (1998) prieSiSkumo matavimodels susideda iS
ir vieno teiginio, apibdinartio bends prieSiSkum. Tai yra antros pakopos
reflektyvinis modelis (angl. second-order reflective model (Riefler,
Diamantopoulos, 2007, Edwards, 2001 ir Jarvis et 2003). Riefler ir
Diamantopoulos (2007) pateikia alternatypoziari — priesiSkumas indikuoja
neigiamus jausmus, kurie kyla iS specifimstoriniy ar esam jvykiu, taigi jis
kyla iS vartotoy nuostai. Todtl konceptualus Sio konstrukto apibmas
turety bati formatyvinis (Bollen ir Lennox, 1991; Diamantagos ir
Winklhofer, 2001) — tai yra indikatoriai (stebineiginiai) lemia konstrukto

atsiradim. Japonai negali atleisti Kinijai uz Nanjing zudgne¢odl! jie yra
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prieSiSki, o ne atvirk8ai. Tokiame modelyje karinis ir ekonominis
prieSiSkumas determinuptbendsn prieSiSkum. Esant matavimo modelio
klaidingai specifikacijai, patikimumo ir konvergemb / diskriminantinio
validumo klausimai tampa beprasmiai (Bollen, 19Bdgozzi, 1994). Tarkime,
auksStas Cronbach's alpha lygis nebegarantuoja, rkathvimo modelis bus
konceptualiai patikimas. Riefler ir Diamantopoul(#007) jvardija ir kitas
neigiamas pasekmes — nepatikimi stiwikiiy rySiy tarp konstruki duomenys,
kurie gali lemti didesnar mazesnrysSio stiprum ir tarp prieSiSkumo bei
pasekmiy (pvz., ketininy pirkti). Autoriai taip pat gilo perziiréti teiginiy,
atspindigiy prieSisSkumo konstrukt pasirinking ir atsizvelgti i konteksto
specifiSkum. PrieSiSkumo @okos polndis yra tas, kad jo mmanoma
iISmatuoti generine bendra skale — jis tuiiti tsusietas su kiekvienos Salies
specifika. Be to, gyventojai gali jausti prieSiSkurkelioms Salims ir Sio
prieSiSkumo priezastys galiutb skirtingos, taigi ir teiginiai, skirti Siam
reiSkiniui matuoti, tuéty bati skirtingi. Riefler ir Diamantopoulos (2007)
matavimo skal siulo itraukti ne tik karip ar ekonomip prieSiSkum, bet ir
kitus veiksnius, pavyzdziui, mentalinius ar religm skirtumus.

Riefler ir Diamantopoulos (2007) o formatyvin (angl. MIMIC —
Multiple Indicators Multiple CauséggrieSiSkumo matavimo model ragina

empiriSkai j iSbandyti.
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3 pav. MIMIC prieSiSkumo matavimo modelis (pagal RiefleDiamantopoulos, 2007)

Tai gali kuti daroma respecifikuojant vigns esam studijy ar atliekant
naup studip. Respecifikacijos pranaSumai — galimyipalyginti skirtingy

modeliavimo podiriy (reflektyvinio ir formatyvinio) rezultatus.

1.3. Su nostalgija ir prieSiSkumu prekés kilmés Saliai susijusi
veiksniy teoriné analizé

1.3.1 Etnocentrizmo tyrimy analizé

Disertacijoje naudojamas kitas su prieSiSkumu é&sdnBaliai susgs
konstruktas — vartotgj etnocentrizmas. Etnocentrizmas yewaka, kilusi iS
sociologijos. Si savoka pirmakart pavartojo Sumner (1906) ir apib ja kaip
tendencig vertinti savojsitikinimus, standartus ir elgekaip geresnius nei kit
visuomeni. Etnocentrizmas vaidina sociairfunkcija, nes skatina grugs
nariy (vidinés grugs) bendradarbiavimir solidaruma, taciau kartu gali reiksti
ir netoleranciy bei nepagarbtiems, kurg gyvenimo Iidas irjprociai kitokie
(iSorinés grus) (Booth, 1979; Levine ir Campbell, 1972; Waglég9s3;
Worchel ir Cooper, 1979). 1972 m. Levine ir Campb#iocentrizm apibgzé
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kaip sociali-psichologin sindrona, kai tam tikrai asman grupei
priklausantys nariai vertina gré® narius kaip geresnius nei grupei
nepriklausatius asmenis. Etnocentrizmas yra individo polinke&twti savo
nacionalines grupes kaip pasaulio cgnpriimant tik tai, kas kuitriSkai artima
jam, ir neigiant visk, kas kultiriSkai tolima (Booth, 1979; Worcher ir Cooper,
1979). Toks identifikavimasis vyksta simboliais, i kaacionalire grupe
identifikuojantys simboliai iSaukStinami, o iSogingrupe identifikuojantys
simboliai sumenkinami (Levine ir Campbell, 1972).

Shimp ir Sharma (1987) s vartotoy etnocentrizmmo konstrudkt
Lvartotoju isitikinimas @l uzsienio preki pirkimo teisingumo ir socialinio
priimtinumo*“. Autoriai vartojo gvoka ,vartotoju etnocentrizmas®, siekdami
apibrzti vartotop isitikinimus, ar pirkti uzsienio produktyra tinkama,
moralu. EtnocentriSkas vartotojas gali nepirkti iedgje pagamintos preék,
nes tai kenkia Salies ekonomikai, mazina darboyvedatiy ir yra tiesiog
nepatriotiSka. NeetnocentriSkas vartotojas rinkgisienio produktus pagal |
teikiamus pranasumus ir nepaisys, kur jie pagaminti

Klein, Ettenson, Morris skiria etnocentrizmmaveka nuo prieSiSkumo
Saliai fvokos. Jie teigia, kad prieSiSkumas Saliai papragta skirtas
konkretiai Saliai, o etnocentrizmas yra platésavoka, kuri gali lati taikoma
tarp taut ir yra stipriai susijusi su teigiamu savo Saliestiimu (Klein, 2002;
Klein, Ettenson, ir Morris, 1998).

Kai kurie autoriai jtraukia prieSiSkump kaip socialif-psichologin
etnocentrizmo antecedanteigdami, kad prieSiSkumas veikia ketinimus pirkt
nepriklausomai nuo paties peéskvertinimo. PrieSiSkumas ir etnocentrizmas
yra susi¢ konstruktai, téiau iki galo réra aiSki Sios gsajos riba. Toé tolesni
tyrimai turety koncentruotisj tolesn tokio rySio apibézima ir paaiskinima
(Shankarmahesh, 2006).

Daugelyje tyriny prieita prie bendros iSvados: vartai@tnocentrizmas
yra reikSmingai ir neigiamai sus§ su preks kokybés vertinimu ir ketinimu
pirkti . Pavyzdziui, keturiose Salyse vykdyto tyrimo mé&tetemeyer et al.

(1991) konstatavo, kad etnocentriSki vartotojai idab neigiamai vertina
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uzsienio produktus. Kasper (1999) nustdtad etnocentriSki vartotojai yra
labiau linke neobjektyviai vertinti ir suteikti labiau teigiamatspaly savo
Salyje pagamintiems produktams.

Neigiamy uZzsienio prekj vertinimo ir etnocentrizmo rySempiriSkai
pagring Yu ir Albaum (2002), Sharma et al. (1995) , Sulkwon (2002) ir
dar daugelis kit autorij.

Herche (1992) nustgt kad JAV, perkant automobilius ir kompiuterius,
etnocentrizmas buvo geresnis prediktorius nei deafmgai veiksniai. Park et
al. (2008) teigimu, kajieciy etnocentrizmas turi neigiamatakos, perkant
uzsienio Salyse pagamintas prabangos prekes. Zafkader ir Fraser (2002)
taip pat nustét neigiana etnocentrizmo ir uzsienio didmenos iSparduatuvi
vertinimo rys.

Shankarmahesh (2006) suglégsama tyrimus CET srityje iliustruojaha
schem. Jis iSskyé keturias etnocentrizmo priezastiniveiksny grupes:
socialiniai ir psichologiniai, ekonominiai, politai ir demografiniai,
moderatoriai ir mediatoriai bei iSdavos.

Tiriant socialinius ir psichologinius priezastinius veiksnis nustatyta,
kad yra neigiamas kultinio atvirumo ir etnocentrizmo rySys (Shimp, Sharm
1987; Howard, 1989)patriotizmas yra teigiamai susgs su etnocentrizmu
(Sharma et al., 1995, Han, 1988, Klein ir Ettend®99),konservatizmastaip
pat teigiamai susjp su etnocentrizmu (Sharma et al., 1995, Balabsaina.,
2002). Labiau etnocentriski yra tie asmenys, kpasizymikolektyvizmu, nei
tie, kuriems buadingas individualizmas (Sharma et al., 1995, p. 28, Nishina,
1990).

Empirinius jrodymus, kad etnocentrizmas teigiamai 8sij su
materializmu, pateil¢ Clarke et al. (2000). Sis autorius, tirdamas \Ertiy
isitikinimy ir etnocentrizmo ry$ nustag, kad yra pozityvus iSorigivertybiy ir
etnocentrizmo rySys.Suvokiamos gesmeés lygis taip pat siejamas su
etnocentristini tendenciy stiprumu (Olsen et al., 1993), maziadogmatizma
linkg asmenys labiau teigiamai vertina uzsienyje pagasiproduktus (Shimp
ir Sharma, 1987, Caruana, 1996). Bilkey ir Nes R)9®azyngjo, kad
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stereotipai gali lemti dideshetnocentrizma. Linke | stereotipus vartotojai yra
labiau etnocentrisSki, o pragmatiski vartotojai —zma etnocentriski (Caruana
ir Magri, 1996). Kiti tirti etnocentrizmo antecedanyranacionalizmas(Han,
1988, Balabanis et al. , 200Ksenofobija, nacionaliré ar rasiné virSenybé
(Ardono et al., 1950), prieSiSkumas (Klein et. al.1995), polinkis i
nemoralum (Shimp ir Sharma, 1987) ir kt.

Prie jdomiy iSvad; prieita, analizuojantekonominius veiksnius
Rosenblatt (1964) pijo prie iSvados, kad kapitalizmas neigiamai si$sgu
etnocentrizmu. Schuh (1994) &yrkaip skirtingas ekonomikos iSsivystymo
lygis veikia vartotojo nuostatas pirkti vietos puodth. Ankstyvosiose
ekonominio pe&jjimo iS planiresi laiswaja rinka stadijose vartotojai linkpirkti
uzsienio produktusél ju naujumo, statuso ifdomumo. Tdiau ekonomikai
pereinant i aukStesp iSsivystymo lygmen didesn svoi pradedaijgauti
nacionalistiniai elementai. Good ir Huddleston #P%ado empiripn tokiy
argumeni patvirtinima Lenkijoje ir Rusijoje. Durvasula et al. (1997)paat
pri¢jo prie iSvados, kad Zemesnis etnocentrizmo lygisijgje yra nulemtas
uzsienio preki patrauklumo ir silpnos Salies ekonomikos. KleirEitenson
(1999) nustat neigiamy isitikinimy, kad ekonomika auga, ir etnocentrizmo
rysi JAV kontekste.

Politiné propaganda skirta eskaluoti iSorimi grupiy grésnx, taip pat gali
buti stiprus etnocentrizmo veiksnys (Rosenblatt, J9@koriniai jvykiai taip
pat lemia etnocentrizmo lygGood ir Huddleston (1995) aiSkino aukSiesn
etnocentrizmo lyg Lenkijoje tuo, kad Salyse, tutimse istorin okupacijos
Sleifa, vartotojai labiau link bati etnocentriSki nei tose Salys, kuriosciues
buvo okupantai. Lee et al (2003) tyrimas pa&rddad po ruggo 11 d.jvykiuy
JAV vartotojy etnocentrizmas IS esi® sustipéjo, o svarbiausi etnocentrizm
paveik antecedentai buvo nacionalizmas ir internacionaz.

D¢l demografiniy etnocentrizmo priezasting veiksniy néra prieita prie
bendy iSvad;. Nors dauguma tyrim jrodé, kad yra pozityvus amziaus ir
etnocentrizmo rySys — jaunesni asmenys yra maziaocentriski (Klein ir

Ettenson, 1999; Caruana, 1996)ciaa keletas studij statistiSkai reikSmingo
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rysio nerado (Sharma et al., 1995; Festervand.ell@85). Shimp ir Sharma
(1987), tirdami amziaus poveéjkkonstatavo, kad amziaus efektas skiriasi
skirtingose socialigse klagse ir tik vyresni darbininkai yra lirkj labai rySk
etnocentrizm. Balabanis et al. (2001) nustatkad amzius turijtakos
etnocentrizmui Turkijos imtyje, &#au neturiCekijos imtyje.

Moterys yra labiau linkusio$ etnocentrizra nei vyrai (Bruning, 1997;
Sharma et al., 1995; Dornoff, Tankertsley ir Whil®74; Schooler, 1971,
Shimp, Sharma ir Shin, 1995). diau remiantis dalies tyrimn rezultatais
statistiSkai reikSmingo skirtumo nerasta (AndersonCunningham, 1972,
Caruana, 1996), kituose vyrai buvo labiau diriketnocentrizma nei moterys
(Bannister ir Saunders, 1978). Balabanis et al012(ustat skirtumus tarp
ly&iy Turkijos imtyje, t&iau nerada’ekijos imtyje.

ISsilavinimas, socialih klass ir pajamos neigiamai susij su
etnocentrizmu (Klein ir Ettenson, 1999; Caruang6l%Sharma et al., 1995;
Bruning, 1997, Han, 1988, Klein ir Ettenson , 199&jmp, Sharma ir Shin,
1995), t&iau dalyje studij Sie rySiai statistiSkai nereikSmingi.

Tirdami Turkijos vartotojus, Kaynak ir Kara (2002)usta¢, kad
etnocentriSkumas varijuoja tarp tikin ir netikinciy asmen bei miesto ir
kaimo gyventaj.

Pozityvus rySys ir empirinis patvirtinimas buvo taigtas tarp
etnocentrizmo ir ketinimp pirkti vietos produktus (Han,1988 ir Herche, 1992)
Neigiamas buvo etnocentrizmo ir uzsienyje pagampnekiy vertinimo rysys
(Sharma et al. (1995) Zarkada-Fraser ir FraserARKlein et al. (1998) ir
Suh ir Kwon (2002) uzfiksavo stiprneigiam ir tiesiogin etnocentrizmo ir
ketinimy pirkti uzsienio produktus rys

Medijuojartiais veiksniaigvardyti: suvokiama kokyd empatija, kaina ir
atsakomybs lygmuo (Olsen et al. (1993), kiés Saliesivaizdis ( Han, 1988,
Samiee (1994), Brodowsky (1998), prieSiSkas uzsidalies preés kokyles
vertinimas (Shimp ir Sharma, 1987, Klein et al.989Klein, 2002, Yu ir
Albaum, 2002).
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Moderuojariais veiksniais Shankarmahesh (200@Yyardija Siuos
veiksnius: prek&s hitinumg ir suvokiam, ekonomir grésne (Sharma et al.,
1995) bei kultrini panasurm (Watson ir Wright, 2000).

Etnocentrizmo reiskinys nedaug tirtas naujai dusigiose pereinamosios
ekonomikos 3alyse. Siose 3alyse atlikti tyrimai opéar prieding, efeky
(preferencijas uzsienyje pagamintiems produktamgs nevietias preks

buvo asocijuojamos su prestizu ir statusu (Bated.e2000).

1.3.2. Ketinimy pirkti konstruktas ir pirkimo matavimas

Marketingo literaliroje yra naudojama keletas ketinirpirkti rodartiu
konstrukty: ketinimas pirkti (Han, 1988), pirkimo nuostatozsienio preki
atzvilgiu (Sharma et al., 1995), noras pirkti viais produktus (Olsen et al.,
1993) ir nenoras pirkti uzsienio produk(Klein, Ettenson, Morris 1998 m.
modifikuota skal pagal Wood ir Darling, 1993).

Vartotoju elgsenos srityje ketinimai yra svarbus elgesiaditerius ir
individy veiksmus paaiskinantis reisSkinys. Bredahl (2001)staté, kad
ketinimg pirkti tam tikrus produktus lemia nuostatos; irekip atzvilgiu.
Weinberger (1986) patsilkirodymy, kad yra nuostatir ketinimy pirkti rysys.
LigSioliniy tyrimy nustatyta, kad nuostatos yra geriausiai ketinirpukti
paaiskinantis veiksnys, perkant tokius produktugp kduona ar sausainiai
(Sparks et al., 1992), ésa (Sparks et al., 1997), digtnprekes (Armitage ir
Conner, 1999), gyvulis kilmés riebal vartojimo mazinimas (Sparks ir
Guthrie, 1998), riebal vartojimo mazinimas (Paisley ir Sparks, 1998),
sveikesnio maisto pasirinkimas (Oygard ir Rise,6)99

PrieSiSkumo tyrimuose, pradedant pirmuoju Kleinakt(1998) tyrimu,
buvo tirtas ketinimas pirkti prekes (naudotas kangas, pasilytas Darling ir
Arnold, 1988; Darling ir Wood, 1990; Wood ir Damgn1993). Ketinimus
pirkti tyré Witkowski (2000), Hinck (2004), Nijssen ir Douglg2004), Kesic
et al. (2005). Tik keliuose tyrimuose buvo tirtaktinis preks tugjimas: Shin
(2001) klausimyne buv@rauktas prasymas iSvardyti visas turimas Japaijoj

pagamintas prekes, o Klein (2002) respondentamavaidausim, ar jie turi
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Japonijoje pagamiat automobil. Taliau metodologiskai toks klausimo
formulavimas kelia abejon nes vartotojai negali adekyai atsakyti @l to,
kad daznai nezino prék kilmés Salies (Riefler, Diamantopoulos, 2007,
Samiee et al., 2005; Liefeld, 2004; Balabanis arbantopoulos, 2004).

Daugelis marketingo tyrim paro@, kad vartotojo ketinimas pirkti gali
skirtis nuo faktinio preki ir paslaug pirkimo. Tyrimai parod, kad ketinimy
pirkti nusgjamasis validumas (angbredictive validity yra abejotinas (Belk,
1985; Clawson, 1971). Faktinis pirkimas gali skirthuo deklaruojam
ketinimy pirkti. Toks vartotojo elgsenos neatitikimas gémti, kad bus
neteisingai interpretuoti priezastinveiksniy ir iSdaw rysiai.

Marketingo literaiiroje skiriamos kelios priezastys, kbdetinimas pirkti
gali skirtis nuo faktinio pirkimo. Pirma, vartotojpateikia tokius atsakymus,
kokiy 1S ju tikimasi (socialinio kontekstitaka — anglsocial desirability biak
(Granois, Summers, 1975; Hsiao, Sun, 1999; Kalwaitk, 1982; Morrison,
1979). Antra, ketinimai kintadgant laikui ir yra veikiami kii veiksni, tokiy
kaip antai kainos pokyai (tockl gali skirtis iSsakyti ketinimai tyrimo metu ir
pirkimas) (Manski, 1990; Morrison, 1979). Tre, réra tobulos ketinim pirkti
ir pirkimo koreliacijos (Bagozzi ir Dholakia, 1999Gollwitzer, 1999a,b).
Ketvirta, vartotojai patys gali nesuprasti tikr ketinimy pirkti
(Balasubramanian ir Kamakura, 1989; Kahneman irllSi8€92). Penkta,
vartotojai gali noéti itikti interviuotojui arba bandyti atgpi teisinga atsakym.
Pagaliau, gali iiti, kad vartotojai tiesiog nesuprato klausimo. dlodbe

ketinimy pirkti konstrukto, disertacijoje nhaudojamas irtiaks pirkimas.

1.3.3. Nostalgijos ir prieSiSkumo preki kilmés Saliai gveikos tyrimo
prielaidos ir empirinis kontekstas

Nostalgija susijusi su patirtimis, kurijau nelera — @l to, kad su
nostalgijos objektu susijusi patirtis tapo nebdapdena. Nostalgijos tyrimuose
nagrireti tokie aspektai: inovatyvumas, antikvariatizmasiaterializmas,
poziiris i modernias technologijas ir kt. Visi Sie veiksrsavo prigimtimi yra

artimi ar susi su nostalgija.
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Sioje disertacijoje tyrim laukas yra iSpamasj naup plotme — tiriama,
ar nostalgijos efektai galiti svarkis tarptautinio marketingo kontekste.
Nostalgijos reiskinys tampa itin aktualus tokiutesgtautiniuose kontekstuose,
kai vienos Salys ilg laika buvo okupuotos kit prieSiSk; Saly. Priklausymas
kitoms Salims ary blokams gali persismelkti per visas vartotojo gyweo
sritis: pradedant ideologija, kalos objektais, simboliais ir baigiant tik tai
Saliai lmdingomis prekmis. Vartotojai gali atsidurti tokiose situacijodeai
tam tikru momentu jie géjo rinktis tik IS riboto kiekio preki. Toctl Sios
prekés tampa buvusios Salies simboliais ir yra neatsiegnuo atsiminimng
apie buvusi Sal. Pavyzdziui, jei tam tikru laikotarpiu ekonomikasSalies
pasididziavimu buvo tam tikra arbatossis, vartotojai, jausdami nostakgij
praetiai, gali pirkti bitent Si arba.

Taciau réra aiSku, kaip veiks nostalgija, jei vartotojas hk sies
atsiminimus su teigiamu praeities suvokimu, betik@us prieSiSkai nusistgt
buvusios Salies atzvilgiu. Lieka neaiSku, kaip etmjas reaguos buvusios
Salies ar Sali ;sjungos ir kartu savo praeities simbolius — tamuskproduktus,
kurie buvo labiau paplt anksiau, t&iau kartu simbolizuoja ir neigiag
patirt.

PrieSiSkumas kilgs Saliai yra tarptautinio marketingo konteksteasrt
konstruktas, kuris gali paaiskinti vartaiapuostatas preis kilmés atzvilgiu ir
ketinimus pirkti. Vartotoy poziiris i jvairias tautas turi istorines priezastis ir
atsispindi vertinime ir veiksmuose. PrieSiSkumaggiaenai veikia ketinimus
pirkti prieSiskos Salies produkgij

PrieSiSkumas kilis Saliai buvo siejamas su uzsienio pugbieferavimu,
vartotojo rasizmu, kuiriniu panasumu, preék kokybe, nacionalizmu ir
ekskliuzionizmu, dogmatizmu ir kt. T&u prieSiSkumas kilgs Saliai nebuvo
tirtas tokiame istoriniame kontekste, kai vartotgasirinkimai yra veikiami
nostalgijos tai p&ai valstybei. Esamame tyrime nostalgijtska pirkimui yra
susipynusi su prieSiSkumgtaka. [l specifines situacijos, kai praeities

atsiminimai yra susj su prieSiSkos Salies atributais visose pksen (pvz.,
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politinégje, ekonomigje socialirgje, kultiringje ir kt.), vartotojai vienu metu
gali bati veikiami ir nostalgijos, ir prieSiSkumo kilés Saliai.

Lietuva, kaip empirinis tyrimo kontekstas, teikialignybiy gauti daugiau
nauy teorinio nostalgijos &vokos konceptualizavimazvalgy prieSiSkumo
kilmés Saliai tyrimuose. Lietuva reprezentuoja specifarptautin kontekss,
nes penkis deSimtmieis buvo okupuota SovigtSajungos ir tik pries 20 met
atgavo nepriklausomygb Okupacijos periogl Zymi jvykiai, paveil kone
kiekviera gyventop Lietuvoje. 1941-1952 m. apie 30@kstartiy gyventojy
buvo iStremtg Sibira ir kitas periferines Sovietsajungos vietas. Nuo 1944 m.
iki 1956 m. kelios deSimtysukstartiy lietuviy kovojo partizanin kara
misSkuose. Sovigtvaldzia skatino ruskilmés darbinink imigracija 1 Lietuva,
taip siekdama visapusiSkos Lietuvos integracijps Soviety sajunda.
(AnuSauskas, 1996). Lietuva atgavo nepriklausagry@0 m., taiau iki Siol
kai kurie Rusijos politiniai veiksmai vertinami ltievoje kaip prieSiski
(Laurinavtius, Motieka, Statkus, 2005).

Riefler, Diamantopoulos (2007) atkréipdémes i tai, kad, atliekant
prieSiSkumo kilnés Saliai tyrimus, svarbu teisingai identifikuotiig®iSky Sal.
Rusijos Federacija kaip potencialiai prieSiskassalivo pasirinkta ne tikét
istorinés praeities, nes istoénpraeitis nebtinai reiSkia neigiam praeif.
Remtasi visuomeis nuomoRs tyrimy, susijusiy su prieSiskumo kitoms Salims
duomenimis ir kokybinio tyrimo duomenimis. Daugelpklaus rezultatai
paroc, kad Lietuvos gyventojai labiausiai prieSiSki yRaisijos Federacijai.
2009 m. ,Pew* tyrimy centro 14 valstyhi atliktas tyrimas parad kad Rusijos
gréesmeés suvokimas yra daznas reiSkinys Vidurio ir iRyEuropos Salyse.
Dauguma §i Saly gyventojp yra susiiping dél per dideés energetiés
priklausomylés nuo Rusijos ir neigiamos Rusijgakos. Net 39 proc. Lietuvos
gyventoj, neigiamai vertina Rusijogaka Lietuvai, o 22 proc. — teigiamai. Prie
panasy iSvad; prieita ir kituose dviejuose tyrimuose. ,Prime saling”
apklausa (2009 m., 500 respondgnparod, kad r¢ vienas respondentas
nepasirinko Rusijos kaip labiausiai draugiskos tyaks. Lietuvos gyventojai

labiausiai draugiSkomis valst§mis jvardijo Jungtie Karalyst (23,4 %),
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Airija (20,8 %), Latvig (17,4 %), JAV (15 %). Pilietimi iniciatywy centro
tyrimas (2005 m) parad kad didziausias prieSiSkumas yra Rusijos atavilgi
(61,5%), taip pat Baltarusijos (50,2 %). Gerokazesmis respondanskatius
prieSiSkomis valstydmis jvardijo Lenkigp (7,4), Vokietip (6,8 %), Pranazija
(6,3 %), Irak (6,0 %), Izraal (5,9 %), Esty ir Iram (4,9 %), JAV (4,6 %).
Latvija ir Lenkija yra matomos kaip labiausiai dgakos valstybs.

Sovietmeio represijos vartotaj ssmorgje siejamos su SovigtSajungos
kontroliuojartiaja valstybe — Rusijos Federacija. Tai rodo ir 1992birzelio
14 d. Tautos referendumo rezultatai, kuriame 9@qmb dalyvavusi rinkéju
(iS viso apie 69 procentus vitietuvos pili€iy) pareikalavo, kad Rusija ne tik
ISvest; buvusios SSRS kariuomgnbet ir atlyging Lietuvai sovietigs
okupacijos padargt ir su ja susijusi Zzah. Po referendumo Lietuvos
Respublika gana nuosekliailk okupacijos Zalos atlyginimo reikalavam
primindama Rusijai, kad iki Siol jivykdé tik viena, IS jos tarptautiés teisires
atsakomybs uz sovietin Lietuvos okupaciy kylarcia pareig (iSvec
kariuomer), bet ngvykdé reparacijos pareigos (zalos atlyginimas ir
satisfakcija). Svarbiausias téss aktas, pagstas 1992 m. birzelio 14 d.
referendume iSreikSta Tautos valia, yra 2000 mzetiv 13 d. Lietuvos
Respublikos jstatymas ,[@] SSRS okupacijos Zzalos atlyginimo“, kuris
vienareikSmiskaijpareigoja Vyriausyb inicijuoti derybas ir nuolatos siekti,
kad ,Rusijos Federacija atlygintLietuvos Zzmoams ir Lietuvos valstybei
SSRS okupacijos padasytahk” (Zalimas, 2006).

Verta pabézti, kad tyrimo lauko pasirinkimaséra susigs vien su
specifine Lietuvos situacija. Tékina, kad panas reiskiniai tuéty bati matomi
ir kitose Salyse, kurios ankau priklaug kitoms valstybms ar j; ssjungoms,
bet tam tikru laikotarpiu atgavo nepriklausomaybaigi disertacijoje pateiktas
ISvadas bty galima taikyti daugeliui buvusio sovietinio blokgaliy (pvz.,
kitoms Baltijos Salims, Gruzijai, Ukrainai ir kt.Jaip pat ity prasmingas
tyrimas, ar gautos iSvados @al bati atkartojamos buvusios Jugoslavijos
respublikose, kuriose prieSiSkos Salies vieSpatasim karinis konfliktas yra

paremtas ir religiniu pagrindu.
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2. NOSTALGIJOS IR PRIESISKUMO PREKI U KILM ES SALIAI
TYRIM U METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai, loginis nuosekluma, modelis ir
hipotezés

Siame skyriuje yra supazindinama su tyrimo tikshu uzdaviniais,
pateikiamos suformuluotos tyrimo hipoész trumpai apraSoma tyrimo
procedira.

Tyrimo tikslas yra empiriSkai patikrinti teoris analizs metu
suformuof nostalgijos ir prieSiSkumo prakikilmés Saliai jtakos pirkimui
reflektyviniu ir formatyviniu po4iriu struktirini model.

UZzdaviniai:

1. atlikti bandomji tyrima, kurio pagrindu bty pagista tolesnio
empirinio tyrimo eiga ir instrumentas, parenkantkémus analizs
aspektus ir analés tikslus atitinkatias preki grupes.

2. nustatyti nostalgijos ir prieSiSkumo prekikilmés Saliai poveik
ketinimui pirkti ir pirkimui.

3. empirinip duomem pagrindu patikrinti reflektyvinio ir formatyvinio
matavimo podirio tinkamuna nostalgijos tyrim atveju.

Tyrimo uzdaviniams sgsti pasitelkti Sie tyrimai: bandomasis tyrimas
(apima kokybin tyrima (giluminius interviu su ekspertais) ir neintervemo
stelzjimo badu atliekam prekip grupiu nustatymo tyrim), kiekybinis
vartotop tyrimas.
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4 paveiksle detalizuojamas tyrimo nuoseklumas, weslo tyrimo etapo

siekiai, priemoas ir rezultatai.
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instrumenta kigkvbiniam tyrimui
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Priemonés
Ekspedinial interviu (2 didmenings
prekvbes imoniu atstovai, tyrimu
bendroves padalinio  vadovas,
apZvalgininkas ir uZsienio politikos
ekspertas

: Neintervencinio
' stebejimo tyrimas
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Siekis

Mustatytl aktualias prekiy grupes irto
paarindu sudardi tyrimo instrumsnta
kiekvbiniam tyrimui

- .

Priemones

Stebeti faktiskal sidlomi produktai

| (perdilrétos  prekiy  lentynos 4
didZiausiuose sostings prekybos
centruose, 2 wvaistingss, 2
turgavistase)

L =

| Kiekybinis vartotojy '
‘ tyrimas i
Siekis

Mustatvti kaip vartotojai vra
veikiami nostalgijos ir priesiskumo
kKilmés Saliaiir ar Sis poveikis vra
vienodas skiingose prekiy
grupése bei nustatyti reflektvvinioir
formatvvinio pofidrio tinkamuma
struktdrinio modelio testavimui.

. =

Priemones

Apklaust respondentus
didZiausiame prekybos centre
Ligtuvoje

Mumatomi rezultatai

I5tirti ar nostalgija yvra relevantiskas

twrimu  laukui  keonstruktas, ar |
tyrimus  reikia  itraukti prekiu
verinimo  konstrukta, ketinimus

pirkti ir pirkima matucti atskirai,
nustatyli crientacines prekiu grupes.

Mumatomi rezultatai
Sudardt produkty sarasa. kuris
veliau boty itrauktas | kigkybinio
terimo klausimyna.

Mumatomi rezultatai

Gauti kiekvbinius duomenis,
kuriais remiantis galima bty
testuotiiskeltas hipotezes

4 pav.Disertacijos tyrim loginis nuoseklumas (schema sudaryta @sjor
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Mokslinio darbo tyrimo strukirinio modelio pagrindiniai tyrimo
konstruktai yra nostalgija ir prieSiSkumas kdsn Saliai. Demografits
charakteristikos (amzius ir pajamos) yra tiriamagpkpriezastiniai veiksniai.
Prelés vertinimas, ketinimai pirkti ir pirkimas tiriamkaip nostalgijos ir

prieSiSkumo preki kilmés Saliai iSdavos.

Pirkimas

Demografinés
charakteristikos

EKetinimas
pirkti

Priefitkumas -

5 pav. PrieSiskumo prekikilmés Saliai ir nostalgijogtakos pirkimui tyrimo modelis

(sudarytas autés)

Tyrimo hipotezeés

Demografires charakteristikos buvo nedaug tirtos kaip nogtdgi
konstrukto priezastiniai veiksniai. Tyrim susijusi su amziumi kaip
priezastiniu veiksniu, rezultatai buvo prieStaringVienuose tyrimuose
nustatyta, kad amziustra svarbus priezastinis nostalgijos veiksnys, lseue
rasta, kad amzius yra teigiamai sesigu nostalgija . O pajamir nostalgijos
rysys tirtas tik dvejose studijose (Rousseau, \ferit@99, 2000) ir nustatyta,
kad daugjant pajama mazja polinkisi nostalgij.

PrieSiSkumo kilms Saliai priezastini veiksny tyrimai taip pat nebuvo
labai iSsaris. Klein ir Ettenson (1999) bei Nakos ir Hajidinow (2007)

nusta¢, kad amzius yra teigiamai susjsu prieSiskumu, tai yra kuo vyresnis
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vartotojas, tuo labiau jis bus lig&k i prieSiSkum. Klein ir Ettenson (1999)
nerado statistiSkai reikSmingo pajam prieSiSkumo kilnés Saliai rysio.

Siuo tyrimu siekiama sumazinti ankstasntyrimy neapibéztumy
demografini veiksni ir pagrindiniy tiriamy konstrukt rySiy srityje. Keliamos
tokios su priezastiniais demografiniais veiksngisijusios hipotes:

H1: Amzius yra teigiamai susigs su nostalgija.

H2: Amzius yra teigiamai susigs su prieSiSkumu kilmés Saliai.
H3: Pajamos yra neigiamai susijusios su nostalgija.

H4: Néra statistiSkai reikSmingo pajamy ir prieSiSkumo kilm és

Saliai rysio.

Nostalgijos konstrukto literatos apzvalga, ligSiolimi empiriniy tyrimy
duomenys apie Holbruko skal dimensiSkum nostalgijos konstrukto
jvairialypiSkumas, uzimama plati konstrukto koncegitteritorija, indikatony
paketiamumas ir priezastinio rySio potis leidzia daryti prielaigl kad Siam
reiSkiniui matuoti gali bti tinkamas ir formatyvinis po#ris. Toctl prasminga
tirti, kaip reflektyvinis ir formatyvinis po#iiai gali atsispindti struktiriniame
modelyje ir tyrimo rezultatuose. Keliamos Sios suatawimo podirio
pasirinkimo rezultatais susijusios hipaisz

H5: Reflektyvinio nostalgijos matavimo modelio ir formatyvinio
matavimo modelio indikatoriai yra skirtingi.

H6: Reflektyvinio strukt @irinio modelio nostalgijos konstrukto ir kity
konstrukty rySiai yra skirtingo statistinio reikSmingumo nei formatyvinio
struktarinio modelio.

Nostalgija yra svarbus veiksnys, kuris tutakos vartotaj elgsenai.
Nuostatos, susijusios su praeitimi, gali lemti esamvartotojo sprendimus,
praeities idealizavimas didina tikimgbkad tie daiktai, kurie buvo perkami
jaunyseje, bus perkami ir &liau. Daugelis tyrim patvirtino, kad nostalgija
teigiamai veikia presés vertinimy. Nors tyrimai, kunp metu siekta nustatyti
ketinimus pirkti kaip nostalgijos iSdavas, nebuvaugs, galima daryti
prielaich, kad nostalgija yra teigiamai susijusi su ketinipitkti nostalgiskus

produktus. LogiSka hipotezitasa — jei nostalgija lemia ketinimus pirkti, ji taip
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pat tuéty teigiamai veikti ir pirkim. Taigi formuluojamos Sios hipotez,
susijusios su nostalgija:

H7: Nostalgija teigiamai susijusi su preky vertinimu.

H8: Nostalgija neigiamai susijusi su nenoru pirktiprekes.

H9: Nostalgija teigiamai susijusi su faktiniu pirkimu.

Kitose Salyse vykdyti tyrimai parédkad prieSiSkumas kilas Saliai gali
turéti jtakos vartotaj pirkimo sprendimams, nepaisant to, kaip vertingrat
preke. Vartotojai gali vengti preki importuot; iS kity Saly, ne @&l blogos
kokybés ar netinkamos kainos, betldSiy Saly kariniy, ekonomini ar
politiniy veiksmy, kuriuos jie vertina neigiamai. TéldprieSiSkumas kilrés
Saliai tugty buty neigiamai susys su ketinimais pirkti prieSiSkoje Salyje
pagamintus produktus ir pirkimu. LigSioliniuose ityuose ®@&ra pasiekta
konsensuso, ar prieSiSkumas librsaliai veikia ketinimus pirkti tiesiogiai, ar
per preks vertinimy. Kokybinio tyrimo metu gautoszvalgos ir tiriamos
prieSiSkos Salies prekiypatyles leidzia daryti prielaigl kad prieSiSkumas
turés neigiam jtaka ketinimams pirkti ir pirkimui. Taigi formuluojamoSios
hipotezs, susijusios su prieSiSkumu kidmSaliai:

H10: PrieSiSkumas kilmés Saliai neigiamai susgs su prekiy
vertinimu.

H11: PrieSiSkumas kilmés Saliai teigiamai susgs su nenoru pirkti
prekes.

H12: PrieSiSkumas kilmés Saliai neigiamai susigs su faktiniu pirkimu.

Vienas IS pagrindimi prieSiSkumo kilmds Saliai tyriny atradimy yra tas,
kad prieSiSkumas kilads Saliai gali tuti tiesiogire jtaka ketinimams pirkti
arba veikti ketinimus pirkti per prék vertinimy. Tockl | empirin tyrima
itraukiami Sie du konstruktai: Rusijoje pagaminprekiy vertinimas ir
ketinimai pirkti. Be to, preés vertinimas yra vienas iS dazniausiai naudgjam
iSdaw ir nostalgijos, ir prieSiskumo kilés Saliai tyrimuose. Kadangi daugelis
marketingo tyrimn paroc, kad vartotojo ketinimas pirkti gali skirti nuo

faktinio preki ir paslaug pirkimo ir ketinimy pirkti, nusgjamasis validumas
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yra abejotinasj tiriama mode] jtraukiamas ir pirkimas. Formuluojamos Sios
hipotezs:

H13: Prekiy vertinimas neigiamai susigs su nenoru pirkti Sias prekes.

H14: Prekiy vertinimas teigiamai susigs su faktiniu Sip prekiy
pirkimu.

H15: Nenoras pirkti neigiamai susigs su prekiy pirkimu.

Iki Siol nebuvo tirta, ar nostalgija ir priesisSkusnarekiy kilmés Saliai
skirtingai veikia skirtingose prekigrupsse. Siame moksliniame darbe daroma
prielaida, kad preds poludis ir jos simbolig reikSme yra svarbus veiksnys,
galintis lemti prieSiSkumo ir nostalgijogaka. Tikétina, kad nostalgija bus
geresnis nostalgigk prekiy pirkimo prediktorius nei prieSiSkumas. O
prieSiSkumas bus geresnis nenostalgigikeky pirkimo prediktorius. Su
kultirine jtaka siejamos preék turi stipy simbolin uztaig ir gali bati
tiesiogiai siejamos su prieSiSkos Saliggka. Todl prieSiSkumas Sioje preki
grupeje turety bati stipresnis prediktorius nei nostalgija. O prid&imo jtaka
unikalioms prieSiSkai Saliai préks tugty biti silpnesi nei nostalgijos.

H16: Nostalgija yra geresnis nostalgiSk prekiy pirkimo prediktorius
nei prieSiSkumas kilmeés Saliai.

H17: PrieSiSkumas kilmés Saliai yra geresnis nenostalgisk prekiy
pirkimo prediktorius nei nostalgija.

H18: PrieSiSkumas kilmés Saliai yra geresnis su kullrine jtaka
siejamy prekiy pirkimo prediktorius nei nostalgija.

H19 Nostalgija yra geresnis unikaly prieSiskai Saliai prekiy pirkimo

prediktorius nei prieSiSkumas kilmés Saliai.

2.2. Tyrimy eiga ir instrumentai

Bandomuoju tyrimu siekta nustatyti prieSiSkumo ryri laukui
relevantiSkus konstruktus ir atskleisti giluminasepiSkumo priezastis. Buvo
vykdomi ekspertiniai interviu. Apklausti ekspertaiys didziausi didmenirés
prekybos imoniy atstovai, tyrina bendroés kokybiny tyrimy padalinio

vadovas, politikos ir ekonomikos apzvalgininkas sirategini tyrimy /
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uzsienio politikos ekspertas. Ekspertiniai interdgido giliau pazvelgtii
prieSiSkumo Saliai ir nostalgijos fenomenus, sut@i#pildomos informacijos ir
izvalgy apie vartotaj pasirinkimo gilumines priezastis, galimus
sociodemografinius determinantus ir moderatoriusckjp nustatyti preki
grupes ir problemines vietas. Kokybinis tyrimas vpéno prielaich, kad
nostalgija yra relevantiskas tynmaukui konstruktas; tyrimus reikiajtraukti
Rusijos Federacijoje pagaminprekiy vertinimo konstrukt, ketinimus pirkti ir
pirkima matuoti atskirai, pago nustatyti orientacines prekgrupes.

Véliau buvo atliktas neintervencinis tyrimas (anghobtrusive, stebint
faktiSkai sfilomus Rusijos Federacijoje pagamintus produktus.voBu
perziirétos prekiy lentynos keturiuose didziausiuose sastinprekybos
centruose ir dviejose vaistise bei atrinktos Rusijos Federacijoje pagamintos
prekes. Taip pat buvo per#iétos visos preds, parduodamos dviejose
populiariose turgaviése. Sis tyrimas pag sudaryti Rusijos Federacijoje
pagaming prekiy sara%, kuris wliau buvoitrauktas klausimyn,.

Ivertinus visus kokybini tyrimy rezultatus ir ankstesniuose tyrimuose
naudotas skales, parengtas kiekybinio tyrimo klaysgas.

Kiekybinis tyrimas buvo atliekamas, apklausiant paeglentus
populiariausiame prekybos centre. Tyrimo metodi&eepgta, remiantis Bush
ir Hair (1985), Hornik ir Ellis (1988) rekomendammis.

Pirminiame etape buvo vykdytas bandomasis tyrimésstuojant
klausimyry ir galimas preki grupes (apklausta 10 asmgnPagal tyrimo
rezultatus buvo papildytas prekigrupuy srasas. Kiekybinio tyrimo
klausimynas buvo formuluotas, atsizvelgiankokybinio tyrimo rezultatus.
Klausimynas sukurtas, remiantis skals angl kalba. Kaip rekomenduojama
Brislin (1980), vertimo ir g¢tamojo vertimo procesas buvo panaudotas,
siekiant transformuoti klausimyn lietuviy kallbs.

Dalyvauti tyrime buvo kviesta 1029 respondentaiywkzuti sutiko 419
asmenm. Atsisakiusi dalyvauti apklausoje procentas — 65 proc. Tainkt

iprastus atsisakymo dalyvauti rodiklius, kai apktmustliekamos prekybos
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centruose (paprastai Sis skas hina tarp 10% ir 60%). Po tyrimo telefonu

buvo patikrinta 10 proc. anketiuomenm.

Buvo apklausiamas kas ¢ias i prekybos cenir jeinantis asmuo. Kita

papildoma priemod) kurios imtasi siekiant uztikrinti duomembjektyvuna, —

instrukcijos interviuotojams. Interviuotojai buveformuoti, kad, respondentui

nesutikus dalyvauti apklausoje, kitas apklausiamaspondentas turi dhi

parinktas panaSusg ta, kuris atsisak Tai yra, jei lti apklaustas atsisak

pensinio amziaus vyras, kitas, kueikia apklausti, taip pat turiali pensinio

amziaus vyras. Prekybos centro darbuotojai nelpinaokiamij apklaus.

Ne visi j¢jimai | prekybos cenir sulaukia vienodo lankytojsrauto dl

transporto parkavimo, privaziavimo patogumo ir gjedransporto srauto. Ties

pagrindiniu i¢jimu dirbo du interviuotojai (Aaker, Day, 1990, 3J7Xiti

interviuotojai buvo paskirstyti ties kas antru skigu iéjimu | prekybos cenir

Apklaustas kas ttgas jeinantisi prekybos censrzmogus. Jejeina is karto po

du ar tris, apklausiamas tas Zmogus, kuris yrairgk

Siekiant, kad bty apklausti ne tik daznai prekybos centre besilatysan

asmenys, duomenys rinkti darbo dienomis ir savhdiga Zmoni; skakius

suskirstytas pagal

procentinius apsilartktaju prekybos centre srautus

(remiantis iS prekybos centro gautais duomeninitgjiné sesija buvo parinkta

atsitiktinai ir pagal tai apsk&uotas kit; sesij laikas.

Apklausa truko viem savait, per viea diem skirtingu laiku buvo

apklausiami 51-70 respondent

2 lentek. Kiekybinio tyrimo apklausos laiko igdtymas

Savaits Rytiné sesija Pietia sesija Vakaria sesija Bendras responder
diena skaktius

I 18.00-20.00 51

Il 10.00-12.00 54

11 13.00-15.00 56

v 18.00-20.00 58

\Y 10.00-12.00 70

VI | 9.00-12.00 70

VI 13.00-15.00 60

419

Kokybiniam tyrimui naudotas standartizuotas klaysias su atvirais

atsakymais.
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Kiekybinio tyrimo klausimynas sudarytas, remiantankstesniuose
tyrimuose naudotais konstruktais, buvo iS 7 ydaKonstruktais matuoti ir
priklausomi, ir nepriklausomi kintamieji.

1. Nostalgija matuota naudojant Holbrook konstguit993, 1994). (7
baly skak, nuo 1= ,visiSkai nesutinku® iki 7 = ,visiSkai soku®). Naudotas 20
teiginiy konstruktas, nustatantis vartotojo polifnkostalgij.

2. Nustatant prieSiSkumo lygnaudotas modifikuotas Klein, Ettenson,
Morris (1998) konstruktas (12 teiginikonstruktas, 7 bal skak, nuo 1=
»visiSkai nesutinku® iki 7 = ,visiSkai sutinku“).] konstruks papildomai
itraukti Sie Lietuvos specifikatspindintys teiginiai: ,Pykstu ant Rusijosld
okupacijos®, ,Rusija tuity atlyginti okupacijos padaryt zak“, ,Negaliu
atleisti Rusijai uz masinius gyventofréemimus i Sibira“, ,Negaliu atleisti
Rusijai uz sausio 13-osios aukas®. 11 iS 12 teiginivo vartojamas terminas
»Rusija“ vietoj termino ,rusai“. Toks sprendimasvmupriimtas, atsizvelgiant
kokybinio tyrimo rezultatus, — Lietuvos gyventojaicia prieSiSkum Rusijali,
bet daugelis asmeniniame lygmenyje turi yugutyles draug ir néra
prieSiSkai nusistatjy atzvilgiu.

3. Etnocentrizmas buvo matuojamas Shimp ir Shara@87) skale
CETSCALE. (7 bal skak, nuo 1= ,visiSkai nesutinku“ iki 7 = ,visiSkai
sutinku®).

4. Preks vertinimo konstruktas buvo sudarytas iS 6 teigimaudojant
modifikuota Klein, Ettenson, Morris, 1998, Darling ir Arnol®88; Darling ir
Wood 1990; Wood ir Darling 1993 konstrak{7 bal; skak, nuo 1= ,visiSkai
nesutinku® iki 7 = ,visiSkai sutinku®).

5. Ketinimas pirkti matuotas, naudojant Klein, B&en, Morris, (1998,
modifikuota pagal Wood ir Darling 1993) konstraktTatiau, skirtingai nei
Klein, Ettenson, Morris, Siame konstrukte matuoj&atinimus pirkti buvo
itrauktos konkr&ios prekiy kategorijos. Sios preki kategorijos buvo
nustatytos, remiantis kokybinio tyrimo rezultatarelés kategorijos agmeé
populiariausius ar geriausiai zinomus Rusijos Facd@je pagamintus

produktus: ,Lukoil* preks, vaistai ir gydomieji preparatai, alkoholiniai
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gérimai, muzikosjraSai, sultys, maisto prék, kosmetika. Respondentai nukod
ketinimus pirkti naudodami 7 hakkak (nuo 1= ,visiSkai nesutinku“ iki 7 =
L»VisiSkai sutinku®).

6. Pirkimas buvo matuotas, klausiant respongéaikias prekes jie pirko
per pastaruosius metu$. klausimym, buvo jtrauktos 32 preds arba y
kategorijos, pagamintos Rusijoje ir kitose Saly$en, kur buvo galimyd
buvoivardyti konkreiis prelkés zenklai originalo kalba (pvz., degtinPycckuii
crangapt” ar ,Coca-cola").

7. Respondentbuvo prasomi pateikti sociodemografines charasti&es:
amzius, lytis, pajamos, iSsilavinimas, socialiniatissas, vedybinis statusas,

gimtoji kalba, gyvenamaoiji vieta.

Konstrukyy patikimumas vertintas, remiantis Cronbachr papildomais

patikimumo nustatymo rodikliais

3 lentek. Konstrukty Cronbachu patikimumo rodikliai (pilmy skaliy)

Konstruktas Cronbact
PrieSiSkumas ,929
Etnocentrizmas ,824
Nostalgije ,829
Ketinimas pirkti ,658-,738
Preles vertinimaF , 794
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4 lentek. Konstrukt papildomi patikimumo rodikliai

Konstrukiy matavimo modelj rezultatai

Nostalgija
(reflektyvin é
Prekeés 8 teiginiy | Ketinimai
vertinimas* | CET skalé) pirkti PrieSiSkumas
X2 10.38 | 339 37.85 24.04
df 2 20 2 5
p level 0.007 | 0.000 0.00 0.00
RMSEA 0.09 0.196 0.22 0.09
GFlI 0.99 0.831 0.95 0.98
CFI 0.99 0.680 0.95 0.99
NNFI 0.97 0.667 0.85 0.98
Composite reliability 0,802 0,856 | 0,690 0,821 0,895
Average variance extracted 0,575 0,601 | 0,240 0,537 0,636
Indikatori y skaiéius 3 4 5 4 5

* Kadangi buvo naudojami 3 indikatoriai, modelisaypripildytas (angl.saturated)ir suderinamumg
indeksai neskaiuojami

Klausimynas pateiktas kaip 4 priedas.

Respondent pasiskirstymas pagal iytlaugmaz vienodas (46,7 % wyir
53,3 % moter). Daugiau nei 12 % respondentra jaunesni nei 19 mgt20—
29 m. — 45 %, 30—-39 m. — 23,2%, 40-49 m. — 9,8&agiu nei 50 m. — 9,2 %
visy respondent Pagal pajamas pasiskirstytd panasaus dydzio grupes ir tik
trecioji maziausias pajamas gaukan (maziau nei 500 LTL/égn.) buvo
mazesh ir sudaé 12 % vig respondent 50 % respondentturéjo aukshji
iSsilavinima, 17,9 — nebaigtauksaji, 27,7 — vidurip arba specialj ir 4,3 %
turéjo nebaigid viduring iSsilavinima. Pagal sociali@ padt; daugiausiai
respondent buvo studentai arba moksleiviai (30,4 %), spestaii (25,2 %),
darbininkai (19,2 %), tarnautojai (11,9 %), bedarlf6,8 %), pensininkai (3,9
%) ir namy Seimininkés (2,6 %). 81,6 % respondengimtoji kalba buvo
lietuviy, 10,9 % — rus, 6,6 % — lenk, 0,8 % — kita. Beveik 83,2 % apklauist
gyvenamoji vieta buvo Vilnius, 1,3 % — Kaunas, +%laipéda, 11,2 % buvo
IS kity miesty ir 3,3 % — iS kaim. Pagal Seimigipactti dauguma respondent
buvo viengungiai (51,7 %), 40,4 % buvo susitgjo®,9 % — iSsiskyy, 1 % —

nasliai.
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2.3. Empiriniy duomem analizés metodai

Kokybinio tyrimo metu buvo taikomas ekspertinis vertinimo metodas.
Ekspertai gali suteikti iSsamiir patikima informacip apie tyrimo objekt,
suteikia galimyhi gauti platesnesizvalgas, iSsamiau paaiskinti tiriamus
reiSkinius ir jy rySius. Kokybinio tyrimo metu duomenims surinkauuotas
strukiirizuotas scenarijus. Duomenims analizuoti ir grdpnaudotas turinio
analiZzs metodas. Kokybinio tyrimo duomenys buvo analiaogj siekiant
rasti pasikartojatius derinius ir § rysSius, palyginti kiekvienos kategorijos
ivykius, ieSkoti panagijvykiy kituose atvejuose. B. Bitinas ir kt. (2008) kaip
kokybinio turinio analizs ypatumus skiria tyrimo tikslo nustatygnesminiai
tiriamojo reiSkinio pozymiai), tyrimo iSvadreikSmingumojvertinima (nauji
aspektai, iliustruojantys tiriasm reiskin, patvirtinami kituose tyrimuose
atskleisti to paties reiskinio ypatumai), rezujtapagrindim, (remiamasi
tirlamo teksto turiniu, IS jo iSskirtomis kategamis ir subkategorijomis) ir
metodologin pagrind, (kokia yra pazinimo objekto strategija).

Kokybinio tyrimo metu surinkta informacija apdorptatliekant turinio
analiz: reikSminiy zodziy paieSk, konstruojant kategorijas ir subkategorijas
bei jas interpretuojant. Kodavimas buvo atliekam&sru kodavimu, kuris yra
skirtas atskleistijvardyti ir iSpktoti savokas, rasti mintis, igas ir reikSmes
tekste. Atviro kodavimo duomenys yra suskaidamaitskiras dalis, iStiriami,
ieSkant panasSumir skirtumy. Pagal turipar prasm panass jvykiai, objektai,
veiksmai, §sajos yra grupuojamii abstraktesnes agokas, vadinamas
kategorijomis.

Kiekybinio tyrimo statistiniams duomenims apdoroti buvo naudojama
koreliacijos ir variacijos analéz bei tiriartioji faktoriné analiz, naudojant
programin paket SPSS/PASW ir patvirtingioji faktoriné analiz bei
struktiriniy lygciu modeliavimas naudojant programpakes LISREL 8.8.

SEM tampa vienu i$S populiariausi marketingo tyrinm metod;
(Baumgartner, Homburg, 1996). Stidga rasti bent viepaukstai kotiruojar

tarptautin mokslin marketingo zZurnal kuriame SEM neiiy naudojamas
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bent viename straipsnyje (Steenkamp, Baumgartit€0)2 Kita vertus, SEM
néra tik dar viena tyrimo technika, kgrikai kurie autoriai naudoja
analizuodami duomenis. SEM atspindi mafijosofija, kuri yra kardinaliai
skirtinga nuo to, kas iki Siol buvo naudojama mérigo tyrimuose (Bagozzi,
1994).

Poziris, kad teoriniai konstruktai gali b apibreziami ir
operacionalizuojami ir kad yra teorinio konstrukito jo matavimo rysys,
diskutuotinas. Daugelis mokslininldaro prielaid, kad stebimi kintamieji yra
tobulas matavimo instrumentas latentiniams konstmk. Steenkamp,
Baumgartner (2000) teigimu, toks pods reiSkia, kad modelyje iSskirtinali
pasitikima stebim kintamyju patikimumu, daroma prielaida, kadéra
matavimo klaidg iSoriniuose kintamuosiuose, o iSvados remiasiintsi
empiriremis matuojam kintamyju asociacijomis. Tok poziiri ne karg
kritikavo mokslo filosofai ir marketingo tgjai (pvz., Bagozzi, 1994). Jei
dvieju kintamyju rySys modelyje nepatvirtinamas, lieka neaisku, ékadip
atsitiko: ar is tieg néra Sio rysio, ar rySys maskuojamas matavimo liekaoso
paklaidos (angl. measurement errdr ar matavimo instrumentas yra
nepakankamai validus ir matuoja ne tah turéty matuoti. (Steenkamp,
Baumgartner, 2000).

SEM yra naudingas, nes yra néiama aiski riba tarp latentini
nestebim teoriny konstrukt ir stebimy empiriniy kintamyjy. Toks podziiris
remiasi dalinés interpretacijos filosofija, jos esm - daugelio
operacionalizacyy doktrina, kai teorinis konstruktas operacionaljanoas
pavieniaisnetobulais, bekolektyviaipatikimais ir validziais matavimais (angl.
partial interpretation philosophy advocates a dowt of multiple
operationalizations of the underlying contruct mdividually imperfect but
collectivelly reliable and valid measude$Steenkamp, Baumgartner, 2000).
Didziausia SEM ve# yra geldjimas tobulinti teoriy kiirima ir testavina,
paketiant misy mastymy apie reiskinius. Naudojant SEM reikia atskirai

nustatyti matavimo instrumentus, taip pat stiiukiy rySiy instrumentus, tod
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privalu atsargiau galvoti apie konstrukir indikatoriy rysius, atpazinti Siuos
rySius kaip atskiras hipotezes (MacKenzie, 2001).

Steenkamp, Baumgartner (2000) skiria tris esmirguacipus, kuriais
vadovaujamasi SEM:

1. Daugelis mokslimi konstrukt;, tokiy kaip antai nuostatos, prek
Zzenklo kapitalas, vartotejpasitenkinimas, rinkos orientacija, atspieRirius
aspektus ir negalitti tiesiogiai stebimi. Tokie konstruktai galiith matuojami
per stebimus kintamuosius ar indikatorius, kurierijygja savo bendros
prasngs ir validumo podiriu. Joks vienas indikatorius negali visiSkai
atspinéti visos teorigs konstrukto prasés, todl reikalingi daugelis
indikatoriyz. SEM koncentravimasis; operacionalizavim yra, ko gero,
labiausiai § metod, iSskirianti savyb ir didziausiasinasasi mokslinius
metodus.

2. Stebimi kintamieji, kuriais nustatomas latergtinkonstruktas, yra
neiSvengiamai veikiami matavimo paklaidos. Stapkmtamyju ir konstrukto
atitiktis yra svarbus marketingo modelio aspekt&ebim; kintamyy ir
konstrukto rySys vaidina svarbiagsvaidmen kuriant teorijas ir testuojant
modelius, taip pat svarbus empiriniams apibendamrs.

3. Modeliai yra supaprastintas tikisy atspindys, tad bet kokios
iISvados, gautos jais remiantis, tuiitibdaromos atsargiai. SEM yra kovariacija,
0 ne variacija paremtas metodas. Kitaip tariantM3finimizuoja funkcip,
kuri priklauso nuo skirtum tarp variaciy ir kovariacip modelyje, ir variaciy
ir kovariacip stebimuose duomenyse. Skirtingai nei kiti modefra metodai,
SEM labiau skirtas marketingo reiSkiniams aiskinti patvirtinti nei
prognozuoti.

SEM padeda tirti mediacijos procesus, nustatytiesimius faktony
efektus, kurie nebuvatraukti | hipotezes, patikrinti hierarchiniais rysiais
susietas teorines struikas, leidzia rinktis geregmode] ar teorip ir prisidéti
prie teorip tobulinimo (MacKenzie, 2001). SEM suteikia unifdka,
moksliskai tikslespiranlq, kuris skirtas teorijoms kurti ir testuoti, integja

metateorinius kriterijus kartu su metodologiniaistrumentais geriau nei bet
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kuris kitas Siuo metu prieinamas metodas (Bagd£80). SEM yra tinkamas
metodas sugingoms konstruki priklausomyBms analizuoti (Janssens et al,
2008).

Toliau trumpai pristatomos pagrindsn svokos, vartojamos SEM.
Latentiniai kintamieji dar vadinami konstruktaisn¢gh latent variables,
constructy. Latentiniai kintamieji matuojami ir operacioralbjami
indikatoriy (kitaip indikatoriai gali lati vadinami matuojamais kintamaisiais
(angl. indicator, manifest variables, measured variableslective indicators,
effect indicators, reference variable(Diamantopoulos, Siguaw, 2009).
Nepriklausomi kintamieji vadinami egzogeniniaisi(sbaé&), o priklausomi
kintamieji — endogeniniais (eta arlp Keliy nepriklausom kintamyju rysys
apibkziamas kaip phi ). Egzogenini ir endogenini kintamyju rysys
apibrziamas kaip gamma); Beta (3) apibidina kel endogeninj kintamyju
rysi. Zeta () —endogeninj kintamyjy paklaida. Lambdaij matuoja latentinio
kintamojo ir indikatony ry§i. Egzogenini kintamyjy indikatoriy matavimo
paklaida vadinama deltd)( o endogenini kintamyjy indikatoriy — epsilon £).
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6 pav. lliustratyvinio modelio anotacijos su programa REL
Strukfiriné lygtis gali kuti iSreiSkiama
M= yudit Y1281+ G
N2= y218u+ y22Lot y2sist+ G2
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Endogeniny kintamyjy matavimo lygtis gali ti iSreiSkiama
y1= Aimt €1
Yo= A21 M1t €2
Ys= As1 Mt €3
Ya= ka1 M1+ €4
Ys= As2 12+ €5
V6= Ae2 M2+ €6
Egzogeniny kintamyju matavimo lygtis gali @iti iSreiSkiama
X1= M1 &1t 01
Xo= A21 E 2+ 02
X3= As2 E 2+ O3
Xa= a2 E 2+ 04
Xs= As3 € 3+ O5
Xe= Ae3 & 3+ 06
X7= A3 E 3t 07

SEM dazniausiai naudojamas patvirtidiapai analizei, tai yra teoriniu
pagrindu sudarytam modeliui tikrinti, 0 ne naujotasrijoms ieSkoti (Byrne
2001a, Kline 2011). SEM modelis sudaromas remiaatipriori tyrimais,
esamu teoriniu pagrindu, Kittyrimy rezultatais. SEM padeda nustatyti, ar
teisingos iSkeltos hipotég ir tinkami kauzaliniai latentini kintamyju rySiai.
Todkl disertacijoje naudojamas modelis yra sudarytasiaetis pirmiau
apraSyta literdiros apzvalga ir ankstesniyrimy rezultatais.

Daugelio indeks naudojimas leidzia labiau visapusiskai ir holisiS
ivertinti model, naudojant suderinamumo indeksus, atsizvelgianttikie
imties dyd, bet ir modelio sugtinguma. Modelio tinkamumui vertinti
naudojama daug kritetij kurie nusako, kaip gerai turimas modelis tinka
turimiems duomenimis. Suderinamumo (ar@bodness-of-fitGOF) indeksai
parodo, kaip modelis atsispindi kovariacimatricoje tarp indikatogi ir

stebimy kintamyjy. Jei GOF tinkamas, galima teigti, kad kinigm rysiai
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modelyje prasmingi. Jei GOF netinkamas, rySiai bati atmesti (Gallagher et
al., 2008, Byrne, 2001b; Hair et al., 2006). Naeksna, kad GOF iity kuo
arciau 1, tarp mokslinink néra bendro sutarimo, koks skmis yra priimtinas
(Shook et al., 2004; Vandenberg, 2006; Lance g2@06).

Yra trys GOF indeks grupes. Kuriuos indeksus naudoti modelio
tinkamumui jvertinti, priklauso nuo tyjo pasirinkimo ir tiksl;, moksliniy
zurnaly reikalavimy. Hair et al. (2006) teigia, kad pakankartinti 3 ar 4 GOF
indeksus, téiau bent vienas iSyj turéty bati iS absoligiy indeks, (angl.
absolute indices kartu su vienu badness-of-fit indeksu, vienuramkentiniu
(angl.incrementa) indeksu ir vienu parsimonijos indeksu (arRgrsimony Fit
Indicey.

Vienas i$ pagrindini modelio matavimo idy — Likelihood Ratio Test,
geriau zinomas kaip ,Chi-kvadrato® (x2 arban) statistika. Ji siejama su
Likimybe* (angl. probability) ir p verte, kuri neturi #iti statistiSkai reikSminga,
jei modelis yra tinkamas. Temu x? statistika yra jautri imties dydZziui ir ndiga
buti suabsoliutinta, atmetant ar patvirtinant modelichlermelleh-Engel et
al., 2003, Vandenberg, 2006).

Dar vienas naudojamas indeksas —Chi kvadrato skdgilaipsnio (angl.
degrees of freedom(x?/df ) santykis. Sis santykis tig bati tarp 2, 3 ir 1
(Wheaton et al., 1977, Joreskog ir Sorbom, 1998JeBmelleh-Engel et al.,
2003). Tdiau ir Sis rodiklis yra jautrus imties dydziams.

Goodness-of-fit (GFI) ir Adjusted Goodness-of-il8GFI) indeksai taip
pat yra absolidis indeksai Absolute Fit Indices ju rodiklis netuéty biti
mazesnis nei .85. Sie rodikliai maziau jastimties dydZiui, téiau tuo labiau
mazja, kuo modelis sudingesnis ir imtis mazesn(Anderson ir Gerbing,
1984).

Roots Mean Squared Residual (RMSR) ir StandardiRedt Mean
Residual (SRMR) ir Roots Mean Square Error of Appration (RMSEA)
taip pat gali ati naudojami absoli&iam modelio tinkamumuivertinti. Sie
indeksai dar vadinami ,badness-of-fit indices* —okmazesé reiksne, tuo

indeksas geresnis. Indeksai, mazesni uz .05, Wanfe gerai tinkamais, taau
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priimtini skakiai yra ir tarp .05 ir .08 (Hu ir Bentler, 1999;8ermelleh-Engel
et al., 2003).

Inkrementiniai indeksai (anglincremental Fit Indicesarba Kkitaip
vadinamiComparative Fit Indicespadedgvertinti, kaip gerai teorinis modelis
tinka, palyginti su alternatyviu baziniu modeliuitaip vadinamu nuliniu
modeliu. Paprastai naudojamas Normed Fit Index \N&iau jis netinkamas
mazoms imtims ir daznai keamas Tucker-Lewis Index (TLI), Comparative
Fit Index (CFI) ir Relative Fit Index (RFI). Rekom#uojama reikSé— .95.

Parsimonijos indeksas (andtarsimony Fi} padeda pasirinkti geriauasi
model iS turimy, atsizvelgiani modelio sudtinguma. Parsimony Goodness-of
fit index (PGFI) ir Parsimony Normed Fit Index (PiNKra patobulinta GFI ir
NFIl indeks; versija. Rekomenduojama reik8m50, kai x2 statistiSkai
nereikSmingas ir kiti GOF yra .90 (Muliak et al.98B). Disertacijoje
naudojami Sie suderinamumo indeksai: x23, RMSEA, NiIIFI, GFI ir SRMR.
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3. NOSTALGIJOS IR PRIESISKUMO PREKI U KILM ES SALIAI
KOKYBINIO TYRIMO DUOMEN U ANALIZ E

3.1. Salys, kurioms jawiamas priesiskumas, ir to priesiSkumo
priezastys

Atliekant kokybiri tyrima, siekta iSsiaiskinti Salis, kurioms Eamas
prieSiSkumas, bei gilumines prieSiSkumo priezaslisup Sah, kurioms
Lietuvos gyventojai jatia didziausa prieSiSkum, buvo vardytos Rusija,
Kinija, Estija, JAV, Lenkija. PrieSiSkum kiekvienai Saliai bty galima
suskirstyti pagal jo patalj (politinis / karinis, ekonominis), pagtum
(racionalus, emocinis), istorines aplinkybes.

PrieSiSkumas Kinijai kyla @d nekokybiSk; prekny ir yra grynai
ekonominis.

» Kinija — jei pigu, tai nekokybiSka, net tie kuriartoja kiniSkas prekes sako, kad tai
blogos preks.

» Kinija yra toli, maZai suprantama, kita kiit, istorija, jsivaizduoja ten tarybin
rezimg, raudoni, daug i, skurdis, daug vail, asocialis, nieko gero negali
pagaminti.

PrieSiSkumas Lenkijai turi istorines priezastif aStrina tautini mazuny
klausimas. Té&au prieSiSkumas yra grynai emocinis ir neraciosalu

* Vyresnio amziaus zmeémprieSiSki Lenkijai d lenky pretenziy ; Vilniaus kras.

» Su lenkais yra mazai racionalumo, tai gal i3 giliastoriSkai susiklogt ,Vilnia
nasa“.

» Su Lenkija istoriSkai susiklaststereotipai, kad lenkai uzgrebVilniy, keésinosi

nepriklausomyé Lenkai nori uzgniauZzti Lietyy taip pat jadiama trintis @&l lenky
mazumos Lietuvoje iretllietuviy, mazumos Lenkijoje.
PrieSiSkumas Estijai taip pat yra emocinis.
= PrieSiSkumas Estijai yra grynaiet psichologini; stereotip. Sovietméu jie misy
nelenk, o dabar lenkia, o msiSkiai ¢l to galanda dantis. Bet prieSiSkumas ne
neigiamas, daugiau paSiepiantis, daug SvelnesnistiiBam lygmenyje su estais

draugaujama.
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PrieSiSkumas JAV kyla &l Sios Salies pretenzij vykdyti globalirg
politika. Zmores taip pat priesiski Siai valstybekld,JAV uzimto pasaulio
policininko, agresoriaus vaidmens*.

IS informant; atsakymy galima daryti iSvagl kad prieSiSkumas Rusijai
yra stipriausias ir ne tik ekonominio, bet ir piolib polkidzio, pagistas ir
racionalumu, ir emocijomis.

= Rusijai jawiamas prieSiSkumaseétlistoriniy dalyky, dél dabartines Saltos Rusijos
politikos, Rusijos siekio iSnaudoti energetiSkaididaus, niekinafio pozirio.
Rusijos podiris j Lietuw kaipi nykStul.

» Stipriausias prieSiSkumas yra Rusijai. PrieZzastysistorine patirtis, daugelis
atsimena sovigt okupaciy, agresyvi Rusijos politika Baltijos Saliatzvilgiu,
ekonomids sankcijos (,Druzbos* uzdarymas remontui), pasgdinimas Lietuvos
narystei ES ir NATO, patirtis su valstybingumo a@imu.

» Rusijos prieSiSkumo ir draugiSkumo poliai rySkesnienkijos ne taip iSreiksti.

» Dél Rusijos nuomads pasiskirgiusios pug per pug. Arba nemdgsta arba ragsta.

Bendras prieSiSkumo Rusijai prie¢as pasiskirstymas pateikiamas 7

paveiksle.

Racicnali
Istoring atmintiz
Neigiama ekonoming

F
Energetinis
né politika
itaka
Politiné Seltapoitha » Ekonominé

Pozidns kaipi
nvkituka

Niekinantiz
poZilns

Iididus pozians

Emocine

7 pav. PrieSiSkumo Rusijai priezég pasiskirstymas (autés sudaryta schema)
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Informantai pazymi, kad prieSiSkumas Rusijai¢jamas tik valstybiniu,
bet ne asmeniniu lygmeniytietuviai myli rusus, bet nedgsta Rusijos. Su
konkrefiais rusais turimi labai geri santykiai, tai aute$ka, o konkrets rusai
labai teigiamai ziri ; lietuvius. Rusija vykdo didziavalstybipolitikg, bet net
valstybiniam lygmenyje bendravimas yra Siltas. y8s& atskirus atvejus
(atvira provokacija nukritus RusijogKtuvui Lietuvos teritorijoje) pareigy
bendravimas yra draugiSkas*.

Taigi, sudaryta prieSiSkumo Rusijai priedi@asschema iS esés atitinka
Klein, Ettenson ir Morris (1998) apiatima: ,prieSiSkumas yra ankstegnar
esamy kariniy, politiniy ar ekonomini jvykiu pasekm“. PrieSiSkumas Rusijai
kyla c&l buvusiy ir esamy jvykiy. Ankstesnivykiai labiau siejami su politiniais
aspektais, dabartiniavykiai — su neigiama ekonomirjgaka. Todl esamame

empiriniame kontekste prieSiSkumas yra relevansi$iamo laukui reiskinys.

3.2. Rusijoje pagamint prekiy rinkimosi ir nesirinkimo priezastys
Informantai apilidindami priezastis, kadl yra perkamos Rusijoje

pagamintos prels dazniausiaivardija nostalgy ir sentimentus:

= Pensininkai ims rusigkpreke, nes tai susg su istorine praeitimi, jagia nostalgij.

= Vyresni Zmo#s perka preks Zenklus, su kuriais pé@ visa y jaunysé. Vig
gyvening gydssi, Siais vaistais pasitiki ir jie gerokai pigesni.

= Toks ,Baikalas” yra geriamasd vidinés nostalgijos.

= Kalbant apie sultis, pas mus buvo populiarios intipes sultys, téau kaZkuriuo
momentu buvoél pereita prie sen laiky sukiy, kaip hidavo mokykloje. Kazkokia
nostalgija yra.

= Pirkéjai mégsta rusiSkas prekes, iS nostalgijos jas perka.

Kitas vigy informanty jvardytas veiksnys —mazos; $irekiy kainos:

0 Rusijoje pagamimt preky pirkimas susigs su tam tikrais materialiniais
ekonominiais dalykais. Nors kokybe abejojama, &dpkcija yra piges# tocl
aukojama kokybvardan Zemos kainos.

0 Su vaistais daroma propaganda, jie pigesni.

o Lietuviai yra pragmatiski, jie éra linke aukoti ekonominio intereso vardan pilietini
isitikimy.

0 Vaistai — pigs, o tai daugeliui aktualu.
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Taip pat minimas kulirinis artumas ijprociai:

Vyresniems nei 30 metusiSka kuléra yra suvokiama labiau nei Vakarkuri yra
nesuprantama. Mes negyvenam Vak&ultira. Pensininkai gyvena savotiskoje
sovietirgje-lietuviskoje-rusiskoje tege. Siuo atveju jie & produkcip priima
normaliai.

Net jei Zmogus orientuotas/akarus, jis negali ten gerai jaustiglkalbos,iprociy,
nesuprantamos kuftos. Jis balsuoja uz Lietgy prieS Rusi, bet vis tiek ima
produky, kuris suvokiamas labiau.

Rusija yra kulgriS8kai artima, suprantama kalba, jauneskarta klauso rusiskos
muzikos, literaira, daile artima. RusiSki romansai dgiami. Rusija yra tarsi
uzsienis, bet visada suprantama. Sovietiniais laikasams Lietuva buvo uZsienio
Salis, jiems mes geriau atrodome i$ Sono.

Tos, kurios buvo populiarios pried 20 metuo Taryly Szjungos laily, tai ir liko
populiarios.

Ukinés prelkés perkamos nuo sgiaiky.

Nuo seq laiky perkami vitaminai.

Tarp kity veiksny jvardytas natralumas, gera koky) teigiamos

asociacijos, vieninteél alternatyva. ISsafs prekii pasirinkimo motyvai

pateikiami 8 paveiksle.
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8 pav.Rusijoje pagamint prekiy pasirinkimo prieZzastys

Apibendrinant galima teigti, kad tarp dazniausi@ardyiy Rusijoje
pagaming prekn pasirinkimo priezasy yra nostalgija, jauny&s atsiminimai,
iprogiai, praeitis. Sios preds perkamos, nes yra susijusios su patirtimi, kurios
nekera, su daiktais, kurie buviprasti, populiaiis sovietmeéiu. Akivaizdu, kad
Si nostalgija yra labiau paremta asmeniSkai ir @anpeniSkai iSgyventos
patirties. Todl nostalgija yra tinkamas reiskinys esamo tyrimakla.

Informantai apibbdindami priezastis, katl yra neperkamos Rusijoje

pagamintos preils, dazniausiajvardija prieSiSkur, prasi kokybe ir Zinomy
prekes zenkl trakuma.
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PrieSiSkumo poveikis ketinimams pirkti apdinamas tokiais teiginiais:
» PrieSiSkumo atspindys yra pirkime. Nors prekienodos kokyls, lietuvis rinksis
lietuviSk; preke, o ne rusisk.
= Alkoholiniai ggrimai neina Lietuvoje, pvz., rusiSka degtigera, bet ji neina. AS jos
niekada neperku i principo, Zzinodamas, kad ji gagjos neperku.
» Tas, kas gali rinktis nediedamag kairg, rusiSkos preks nesirinks.

= Nusistag pries rusiSkas prekes neperka tik tuo atvejuyafo rusisSk uzrag.

Netinkama prekj kokybé buvoijvardyta beveik vig informant;:

» Vidurinysis sluoksnis perka tik Zinomus pekZenklus, o Rusijojeéra prekes
Zenkl,. Pas mus dalis visuoméngeriau renkasi geros koksgkosmetii. Prastos
kosmetikos negalidhi, gali biti apiplySes, bet negali dvokti rusiSkais kvepalais.

= Jautrus kokybs klausimas. Manome, kadra pakankamai geros kokyb prel¢s ir j
jas rera misy pirkéjai orientuoti.

= Kodél renkasi lietuviSk degtire? RusiSka brangesn o lietuviSka kokybe éenkgq
nenusileidZia rusiskai.

Tarp kity veiksniy minimi ekonominiai ir politiniaijvykiai, zinomy prekés
Zenkl trikumas, etnocentrizmas, prasieaizdis. ISsamus veikapiSdestymas

pateikiamas 9 paveiksle.
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9 pav.Rusijoje pagamintprekiy nesirinkimo priezastys
Taigi tarp Rusijoje pagamintprekiy nesirinkimo pagrindini priezasiy

minimas prieSiSkumas kilis Saliai. Todl Sis konstruktas yra tinkamas tymm
laukui.
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3.3. Prek grupés
Apibendrinus vig interviu metu gaut informacip, sudarytas Rusijoje

pagaming prekiy sarasas, Jis pateikiamas 10 paveiksle.
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10 pav.I$ Rusijos Federacijos importuojarprekiy grupes

Tarp Rusijoje pagamint prekiy, kurios yra populiarios Lietuvoje,
ekspertai migjo maisto produktus, alkoholiniuségmus, muzikosirasus,
kosmetilq, vaistus, kino filmus, degalipiproduktus,tkines ir kitas prekes.
Pagal pateiktas prekigrupes buvo sudarytagrasas, kuris buvo tikrinamas
atliekant neintervencinio pabzio tyrimg (angl.unobtrusivg, stebint faktiSkai
siiflomus Rusijoje pagamintus produktus. Paébs preki lentynos
keturiuose didziausiuose sostnprekybos centruose ir dvejose vaistm bei
atrinktos Rusijoje pagamintos pksk Taip pat buvo peri@iétos preks,

parduodamos dviejose populiariose turgaget Sis tyrimas pag sudaryti

97



Rusijoje pagamint prekiu sara&, kuris éliau buvoitrauktas; klausimyr (Zr.

3 priedy). Dél klausimyno ilgumo nebuvgmanomaitraukti vis; sarasSe esatiy
prekiy, tokl nuspesta traukti populiariaugi prekiy grupes. Prels atrinktos
pagal tai, keliuose prekybos taskuose jos yra mamps. Tam tikros daug
prekes Zenki, apimartios kategorijos buvo apibendrintos (pvz., tirta ne

,validol* pirkimas, o vaisty ir gydomyjy preparai pirkimas).
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4. NOSTALGIJOS IR PRIESISKUMO PREKI U KILM ES SALIAI
KIEKYBINIO TYRIMO DUOMEN U ANALIZ E

4.1. Nostalgijos ir prieSiSkumo rySys su priezastiais veiksniais
(amziumi bei pajamomis)
veiksniai buvo nedaug tirtos. Tyrimsusijusi su amziumi kaip priezastiniu
veiksniu, rezultatai buvo prieStaringi. Vigtyrimy nustatyta, kad amziusnma
svarbus priezastinis nostalgijos veiksnysy kitrasta, kad amzius yra teigiamai
Susigs su nostalgija. Pajamir nostalgijos rysys tirtas tik dvejose studijose
(Rousseau, Venter, 1999, 2000) ir nustatyta, kiadjaht pajamoms, polinkis
nostalgip mazja.

PrieSiSkumo kilms Saliai priezastimi veiksniy tyrimai taip pat nebuvo
labai iSsarns. Klein ir Ettenson (1999) bei Nakos ir Hajidinow (2007)
nustaé¢, kad amzius yra teigiamai susjsu prieSisSkumu, tai yra kuo vyresnis
vartotojas, tuo labiau jis bus lig&k i prieSiSkum. Klein ir Ettenson (1999)
nerado statistidkai reikSmingo pajain priediskumo kilnés 3aliai rySio. Siame
moksliniame darbe tiriama, ar tokie tyminrezultatai gali bti atkartoti
Lietuvoje.

Siame skyriuje testuojamos $ios hipégzsusijusios su priezastiniais
veiksniais:

H1: Amzius yra teigiamai susigs su nostalgija.

H2: Amzius yra teigiamai susigs su priesiSkumu kilmés Saliai.
H3: Pajamos yra neigiamai susijusios su nostalgija.

H4: Néra statistiSkai reikSmingo pajamy ir prieSiSkumo kilm és

Saliai rysio.

Keliamoms hipoteams testuoti yra atliekama konstrukir priezastini

veiksniy koreliacijos anali.
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5 lentek. Konstrukty ir demografini paramety koreliacija

Nostalgija |PrieSiSkumas

Pearson Correlation -0.120*
PrieSiSkumas

Sig. (2-tailed) 0.037

Pearson Correlation 0.045 -0.336**
Prekés vertinimas

Sig. (2-tailed) 0.439 0.000

Spearman's rho Correlation [0.079 -0.156**
Amzius

Sig. (2-tailed) 0.170 0.006

Spearman's rho Correlation [-0.303** -0.032
Pajamos

Sig. (2-tailed) 0.000 0.586

Pastabos: ** - koreliacija reikSmingumas 0.01

* - koreliacija reikSmingumas 0.05

Amzius yra susgs su asmenine patirtimi. Jei Si patirtis buvo g, tai
turéty teigiamy jtaka nostalgijos bei neigiam jtaka prieSiSkumo lygiui.
Koreliacijos analiz rodo, kad amzius koreliuoja tik su prieSiSkumu iRis
Koreliacija yra silpna ir neigiama (r=-0.156< 0.05), taigi hipotexs H1 ir H2
atmetamos. Tiriamuoju atveju, prieSingai nei ikolSatliktuose tyrimuose,
amzius yra neigiamai susg su prieSiSkumu kilgs Saliai, tai yra kuo jaunesnis
respondentas, tuo didesnis prieSiSkumasialiaSis rySys galiiti nelinijinis,
tockl reikalinga papildoma analiz galinti atskleisti skirtumus tarp amziaus
grupiy.

Koreliacijos analiz rodo, kad yra pajamSeimos nariui ir nostalgijos
rysys. Pajam lygmuo neigiamai susi$ su nostalgija (r=-0.30%< 0.001), o
tai patvirtina hipoteg H3. Didéjant pajana lygmeniui (gerovei), maja
nostalgija, nes labiau pasiturintys vartotojai tumazesnes preferencijas
nostalgiSkiems produktams. Nerasta statistiSk&Bmeingo pajam lygmens ir
prieSiSkumo rysio, tad H4 patvirtinama.

Taciau rysys gali bti nelinijinis, tocl, siekiant gauti daugiawvalgy,

papildomai atliekama variacijos anéliz
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Variacija pagal amzj ir pajamas

Didziausias polinkig nostalgij nustatytas tarp 40 ir 49 nyetespondent
(Maoa=4.01). Si grup statistiSkai reikdmingai skiriasi nuo 30-39 met
amziaus grugs (NMp.3=3.54, t=-2.111p< 0.05) ir 2029 met grups (Mmpo.
29=3.44, t=-2.981p< 0.05). Nostalgijos lygmuo yra rySkesnis tarp eyig nei
50 met; respondent, tafiau cia reikéty papildomos interpretacijos. DalisySi
respondent gakty sieti nostalgi ne su sovietiniu laikotarpiu, bet su vaikyste,
tarpukario laikais ir Lietuvos nepriklausonggoperiodu.

Jauniausios grus respondentprieSiSkumas Rusijai yra itin rySkus (1
20=5.35) ir Sie rodikliai statistiSkai reikSmingaiis&si nuo kity amziaus grupi
(Mpo.25=4,36, 1=3,897,p<0.001, My.34.14, t=4.541,p<0.001, Mg.45=4.16,
t=3.622, p<0.01, My gaugax4.57, t=2.354,p<0.05). Papildoma informacija
pateikiama 6 lentéje.

6 lentek. Konstrukiy variacija tarp amziaus grupi

Ampi 20-29 30-39 40-49 50 ir daugiau
Faktorius |aus | N Mean Signif Signif Signifi Signif

grupé t | icanc t icanc | t t icanc

cance
e e e

Mazia

u nei| 38 3.660 | 1.70 0.092 0.757 0.451 . _ 0.140 | -0.747| 0.458

20 3 3 1.502

3.435 -
20-29 | 139 3 -0.777 | 0.438 2981 0.003 | -1.884| 0.061
N 3.541 -

Nostalgija 30-39 | 71 4 2111 0.037 | -1.205| 0.231

a049 |30 |50H 0.779 | 0.440

50 ir

daugia| 26 3.800

u 4

Mazia 5.346 | 3.89

u nei| 38 1' 7 0.000 4.541 0.000 3.622 0.001 2.3594 0.022

20

4.359

20-29 | 137 1 1.070 0.286/ 0.671 0.5083 -0.708 0.4B0
Priesisku- 4,137 - d
mas 30-39 | 71 5 0.086 0.932 | -1.368| 0.175

4049 |30 | 24 1.042| 0.302

50 ir

daugia| 27 4.572

u 6

Analizé rodo, kad nostalgijos lygmuo priklauso nuo pajgur. 7 lentet).

Auk&iausias nostalgijos lygmuo nustatytas maziausiganges gaunaiiy
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respondent, kuriy pajamos vienam Seimos nariui peéneg yra maziau nei
500 lity (M mazsiaus 5054-03). Maziausias nostalgijos lygmuo yra labiausia
pasiturirtiy respondent (Mso0 daugiar3-19). Siy respondent nostalgijos
lygmuo statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo resgent;, gaunagiy maziausias
pajamas (Myo1-15053.55, t=2,751p< 0.05, Mp1.10053.80, t=4.750p< 0.001,

M maziau 5054-03, t=4.491p< 0.001).

7 lentek. Konstrukt; variacija pagal pajamgrupes

. 501-1000 1001-1500 | Daugiaunei
. Pajamy 1501
Faktorius R N | Mean — — —
grupé* ¢ Signi- t Signifi- ¢ Signi-
ficance cance ficance
Maziau
. 36| 4.0289 1.063| 0.293 2.476 0.014 4491 0.000
nei 500
5011000 | 82 3.8010 1.869 0.064 4.7%0 0.000
Nostalgija 1001-
1500 77 | 3.5512 2.751| 0.007
Daugiau
nei 1501 97 | 3.1904
Maziau | a6 | 4 6067 | 0.791] 0430 | 0704 0483 0705 0.482
nei 500
501-1000| 82 4.3604 -0.191 0.849 -0.224 0.823
PrieSiSkumas [ 1001- ]
1500 77 | 4.4038 -0.025 0.980
Daugiau
nei 1501 96 | 4.4089

Pastaba: * pajam kintamasis matuojamas litais peeneg vienam Seimos nariui
Tyrimo metu daryta prielaida, kad esamame konteksialgija tuks

skirtingas priezastis, susijusias su kaskirtumais. Karta, turinti asmers
buvimo buvusioje politigje struktiroje patirties, tusty kitaip reaguotii
nostalgip, nei karta, neturinti tokios patirties. Taip parama prielaida, kad
tokia asmenia patirtis tugs jtakos ir prieSiSkumui. 1S dalies tokios prielaidos

patvirtintos (zr. 8 lente).

8 lentek. Skirtumai tarp nostalgijos ir prieSiSkumo pagak&us grupes

Konstruktas AmZius N Mean t Significance
. Maziau nei 29 177 3.4836
Nostalgija 30 ir daugiau 127 37055 0% 0.041
o Maziau nei 29 175 45734
PrieSiSkumas 30 ir daugiau 128 4.2355 2.027 0.044

Jaunesnioji karta yra maziau linkusinostalgia, tatiau Sioje amziaus
grupeje labiau pasireiSkia prieSiSkumas Rusijai. MaZesmstalgijos lygmuo

tarp jaunesnj respondent yra savaime suprantamas, nes nostalgija formuojasi
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batent Siuo amziaus tarpsniu ir atsiranda tik laikégant. Jei nostalgijos
konstruktas veikia prieSiSkumo konstryktgalima daryti prielaig, kad
nostalgija turi jtakos prieSiSkumo raiSkai Siose dviejose amziaugege.
PrieSiSkumas yra pagtas esama patirtimi, dau gali atspinéti vyresniy
asmem nuostatas, susiformavusias priesS 20 ar daugiau. rd@dangi vyresni
respondentai turi stipresnnostalgip, Si nostalgija gali #iti bent jau
netiesiogiai susijusi su buvusiu politiniu rezimuRusija, @l Sios priezasties
Sios amziaus grus prieSiSkumas mazesnis. Jaunesni respondentari netu
neigiamos patirties, susijusios su Rusijaiaga Sis prieSiSkumas pasgtas
esama patirtimi ir togdl negali luti kompensuojamas nostalgijos.

Pajamos Seimos nariui yra geésvatspindys, tad natiralu, kad maziau
pasiturintys asmenys ligkzvalgytisi senus gerus laikus. Tédarp maziausi
pajamy grupes yra rySkiausia nostalgija. Kita vertus, dgagt pajam, dideja
galimykés rinktis jvairius produktus, lankytis uzsienio Salyse ir hgi
alternatyvas. Tai galiti susig su mazZesne labiau pasituiinp respondeni

nostalgija.
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4.2. Empirinis reflektyvinio ir formatyvinio nostal gijos konstrukty
jvertinimas

4.2.1. Reflektyvirés nostalgijos skads testavimas

Siame skyriuje empiridkai testuojami reflektyvinis formatyvinis
nostalgijos konstruktai ir tiriama, kaip Sie komstiai jsikomponuoja
platesniame nomologiniame tinkle. Naudojamas oaigis® 20 teigini
instrumentas, sukurtas Holbruko (1993). Pirma, gakwas reflektyvinis
polinkio 1 nostalgip matavimo modelis, naudojanprastas skali kiirimo
procediras. Antra, pasiomas formatyvinis nostalgijos matavimo modelis,
taikant formatyvini konstrukty kirimo gaires, pasiytas Diamantopoulos,
Winklhofer (2001), Petter et al (2007), Diamantopsuet al (2008) ir
Diamantopoulos (2011).

Reflektyvinei skalei kurti naudojami 8 teiginiai $§itrumpintos Holbruko
nostalgijos skals. Bendras 8 teiginiskaks Cronbach’s alpha patikimumas yra
0,677, fakton reikSnes varijuoja nuo 0.407 iki 0.722 (p<0.01).

Taciau atlikus 8 teigini skaks aSir faktorine analiz (angl. principal
axis factoring, gauti du faktoriai, kuti eigenvaluesuvo didesés uz 1, o tai
pakartoja rezultatus, kuriuos gavo Rousseau, Vda&39, 2000), Rindfleish,
Freeman, Burroughs (2000), Borges, Boulbry (208&&isenwitz, lyer, Cutler
(2004), Evans et al. (2010) (iSsami lit@rals apzvalga pateikiama 1 priede).
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9 lentek. Holbruko 8 teiginiy nostalgijos skaés dimensiSkumas

Faktoriai
1 faktorius 2 faktorius
Makro/socialine Mikro/individualus
Nostalgija TradicijgNostalgija progresas
Praeities Dabarties ir ateitie
orientacija orientacija

Produktai yra prastesni, nei buvo atiks * ,490 ,091

Senais gerais laikais prekbidavo geresis * ,586 ,128

Produktai tampa vis prastesnr prastesis kokyhkes* 122 ,136

Technologij; pazanga uZztikrins geresateii* ,269 708

Laikui bégant, Zmoni gyvenimo glygos tampa vi,356 407

geresys*

Gyvenimo kokyk vis prastja ir pras¢ja* 573 278

Nuolatinis bendrojo vidaus produkto (BVP) augif,074 ATT

atnes laime Zmorems*

Modernus verslas kuria geresateii* , 105 ,635

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

Remiantis klasikinio testo teorija (anglassical test theo)y matavimo
instrumentai (angl.measurep turéty bati vienadimeniski (turintys vien
konstrukt, kur apikbidina), nuosekis (turintys reikiamus suderinamumo
indeksus), patikimi @@ygiSkai neturintys matavimo paklaidos) ir vaigl
(matuojantys tai, &turi matuoti) (Ping, 2004).

Gerbing ir Anderson (1988) palzt, kad patikimumo rodikliai,
pavyzdziui, Cronbach’s alpha, yra prasmingi tik a&adjei matavimo
instrumentas yra pakankamai vienadimensiSkas. @uaiid alpha yra
funkcija, parodanti, ar indikatoriai turi pakankandaug bendrumo, vadinasi,
mazai unikalumo. Netemeyer, Bearden, Sharma (20®&ER) ispeja, kad tai
nereiSkia vienadimensiSkumo ar homogeniSkumo, il bati taip, kad
indikatoriy grupe yra susijusi, tiau nehomogeniska. Atsizvelgiaptai, kad
skaks (faktoriaus) vienadimensiSkumas yratia patikimumo ir validumo
salyga, vienadimensiSkumg@vertinimas tuéty bati svarbiausias (Netemeyer,
Bearden, Sharma, 2003, p. 9, Cortina, 1993, Piri}42 Bollen, 1989;
Gerbing, Anderson 1988, Hattie 1985). Vienadimdasio jvertinimg

105



pabgzé ir Hattie (1985 p. 49): ,Tai, kad gréapndikatoriy, kurie formuoja
instrumen4, matuoja tik viea bends dalyka, yra labiausiai kritia ir esmire
prielaida matavimo teorijoje”.

Be patikimumo vertinimo, galima matuoti kiekvieratdntinio kintamojo
kompozitin patikimuny (Diamatopoulos, Siguaw, 2000, p. 91). Kompozitinio
patikimumo reikSmas turi kiti didesres uz 0.6 rih. Tiriamu atveju
kompozitinis 8 teigini nostalgijos skak patikimumas yra 0.69. Taigifin
galima daryti prielaid, kad 8 teigini skak yra patikimas konstrukto matavimo
instrumentas. Kita vidiniu nuoseklumu grindziamailpemmumo diagnostikos
procedira yra vidutiré variacija (anglaverage variance extract@VE)). Ja
vertinama, kiek variacijos paaiSkina sialindikatoriai, o kiek liekamoji
matavimo paklaida (Netemeyer, Bearden, Sharma,,30053). Mazess uz
0.5 AVE reikdng¢s indikuoja, kad liekamoji matavimo paklaida paaigk
daugiau variacijos nei indikatoriai, kurie sudaatehtin kintamgji (taigi gali
kilti abejoniy dél indikatoriy ir paties latentinio konstrukto tinkamumo)
Diamantopoulos, Siguaw, 2000, p. 91).

Tirilamu atveju 8 teigini nostalgijos skaks AVE yra 0.24, galima teigti,
kad iS esras didesk dalis variacijos yra paaiSkinama liekamosios matav
paklaidos, o ne konstrukto. Tai patvirtina, kadigal abejoti dl 8 teiginiy

nostalgijos skais tinkamo operacionalizavimo.
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11 pav.AStuoni; teiginiy nostalgijos reflektyvinis matavimo modelis

Konvergentinis ir diskriminantinis validumas

Konvergentinis validumas ir diskriminantinis validas leidziajvertinti
vidinj ir iSorini matavimo instrumenttinkamun. Konvergentinis validumas
ivertina, kokia apimtimi konstrukto indikatoriai tdrendg tema. Laikoma, kad
indikatoriy grupe matuoja 4 pai konstruks, jei indikatory koreliacija yra
maziausiai vidutinio dydzio. PrieSingai, laikomaadk grug indikatoriy
matuoja skirtingus konstruktus, jei skirting konstrukty indikatoriy
interkoreliacija yra ne per dide(Kline, 2011).

Konvergentinis validumas buvo testuojama®&rtinant t-vertes Lambda-
X matricoje (Bagozzi, 1981). T- véd varijavo nuo 3.82 iki 12.75 ir buvo
didesres uz rekomenduojag?.00 lyg ( Kumar, Stern, ir Achrol, 1992), kartu
indikuodamos apie vidutirkonvergentifn validuma. Chi kvadrato veét buvo
339 (P = 0.0), laisds laipsni; (angl.degrees of freedom- 20. Tokie rodikliai
rodo, kad patvirtinafiosios faktoriks analizs matavimo modelis netinka
turimiems duomenims. Papildomi suderinamumo indel@MSEA buvo
0.196, NNFI — 0.667, GFI — 0.831 ir CFI — 0.68@aip pat rod labai menk

107



modelio suderinamumsu duomenimis. Tadl buvo nuspgsta atskirai vertinti
nostalgijos konstrult kiekvienam iS faktori. Faktorius pirmas pavadintas

produkiy nostalgija, o faktorius antras — nostalgija —pesgs.

11.71= HNaostl

10,31

[
11.77 Hostd 0 84
: 0.o0

1l4.65

. 20
Host? a oe

1z.22m  Nostl? /

Chi-3gquare=21.49, df=Z, P-wvalue=0.0000Z, RFMIEA=0.153

12 pav.Keturiy teiginiy (faktorius 1) nostalgijos reflektyvinis matavimo
modelis

Pirmojo faktoriaus nostalgijos matavimo modelyje/8ris varijavo nuo
9.96 iki 14.69 ir buvo didess uz rekomenduojag2.00 lyg ( Kumar, Stern,
ir Achrol, 1992), kartu indikuodamos apie konveryan validumg. Chi
kvadrato reikSra buvo 21.49 (P = 0.0) su dviem la¢sviaipsniais, RMSEA —
0.153, NNFI — 0.838, GFI — 0.975 ir CFl — 0.946.kiEo suderinamumo
indeksai rodo, kad Sis modelis geriau tinka duomési

Kompozitinis patikimumas buvo 0.72, o AVE — 0.3%i Todo didesi

bet nepakankasmmatavimo instrumento patikimwn
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13 pav.Keturiy teiginiy (faktorius 2) nostalgijos reflektyvinis matavimo
modelis

Antrojo faktoriaus nostalgijos matavimo modelyjevé@rts varijavo nuo
7.12 iki 13.96 ir buvo didess uz rekomenduojagi2.00 lyg ( Kumar, Stern,
ir Achrol, 1992), kartu rodo konvergentinalidumy. Chi kvadrato reikSgn
buvo 6.08 (P = 0.04) su dviem laésvlaipsniais, RMSEA — 0.07, NNFI —
0.957, GFI — 0.993 ir CFIl — 0.986. Tokie suderinamundeksai rodo, kad Sis
modelis geriau tinka duomenims nei 8 teigimnodelis. Tdiau kompozitinis
patikimumas buvo 0.68, o AVE — 0.36. Tai rodo didedet nepakankam
matavimo instrumento patikimum

Kitas hidas jvertinti modelio tinkamurmp yra atsizvelgtii rySip (angl.
path) reikSmes. Vertinant rysius, atsizvelgiam@enklo krypi (neigiama ar
teigiama), stiprung, statistin reikSmingum. Standartids matavimo paklaidos,
susijusios su rySiu, dydis turiath mazas, didés standarties paklaidos
reikSmes rodo, kad parametras yra nestabilus (Shah eR@D6). [vertinus
abiey nostalgijos faktorg matavimo modelius matyti, kad indikateriir
konstrukto rySys pakankamo dydzio, ¢bahé vienas iS indikatoti nebuvo

eliminuotas IS tolests analizs.
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Diskriminantinis validumas buvo testuojamas atdgnaat | nostalgijos
matavimo instrumento rySius su kitais konstruktdes, yra prieSiSkumu,
ketinimu pirkti, preks vertinimu ir vartotojo etnocentrizmu. Standartizu
likutiniu veriu (angl. standardized residudls nagrirgjimas gali paditi
identifikuoti indikatorius, kurie lemia netinkam matavimo modelio
suderinamum (Steenkamp, Trijp, 1991). Standartizuotos likegirverés yra
likutinés veres, esatios stebimoje ir reprodukuotoje kovariacijos maije;
padalytos iS asimptot#s standarties paklaidos (anglasymptotic standard
errors). Kaip siiloma Joreskog ir Sorbom (1988), it virSijartios 2.58,
rodo klaiding specifikacij. Jei grug indikatoriy turi neigiama, standartizuat
likuting verie (rodo modeliooverfitting) su kitais indikatoriais, kurie priklauso
tam pa&iam faktoriui, ir dideles teigiamas standartizuoli&sitines vertes su
kitais konstruktais (rodo modelnderfitting), tai reiSkia, kad indikatorius ar
ju grupe priklauso kitam faktoriui. Jei indikatorius prikiso kitam faktoriui,
paprastai jis tus neigiamas standartizuotas likutines vertes suskib paties
faktoriaus indikatoriais ir teigiamas standartiasoteikSmes su indikatoriais,
priklausartiais teisingam faktoriui (Steenkamp, Trijp, 199%fandartizuotos
liekamosios paklaidos rodo, kad teiginys Nost4 &tandartizuat liekamja
reikSmg su trimis kito konstrukto indikatoriais (ketinimgpirkti), taciau
reikSnes yra ribires, todl buvo nuspgstaijtraukti § teigini | analiz ir jvertinti
matavimo instrumento tinkamuwm

Matavimo modelio su pirmuoju nostalgijos faktoriur@hi kvadrato
reikSme buvo 494,22 (P = 0.00) su 142 laisMaipsniais, RMSEA — 0.0754,
NNFI — 0.921, GFI — 0.892 ir CFl — 0.934. Tai rodgalutiniSkai ges
suderinamunptarp modelio ir duomen
Matavimo modelio su antruoju nostalgijos faktoriu@ini kvadrato reikSé
buvo 556,24 (P = 0.00) su 142 laisviaipsniais, RMSEA — 0.081, NNFI —
0.899, GFI — 0.881 ir CFI — 0.917. Tai taip patocoddutiniSkai geg modelio

ir duomem suderinamurmp
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Reflektyvinio nostalgijos struktirinio modelio suderinamumas

Strukftiriniy lyg¢iy modeliavime, latentinio kintamojo modelis atsispin
strukiiriniame modelyje, ir titent strukiirinis modelis padeda tirti keliamas
hipotezes (Shah et al., 2006). Testuojant hipotezeskia atsizvelgtii
struktiriniy rySiy Zenkh, dyd ir statistin reikSmingum. Svarbu sKkirti
variacip nuo kovariacijos, nes modelis gali &urgerus suderinamumo
indeksus, t&iau nepaaiskinti reikSmingai didsl endogenimi kintamju
variacijos dalies, arba, atvirkai, modelis gali tuiti blogus suderinamumo
indeksus, t&au paaiskinti didel endogeninj kintamyju variacijos dal (Shah
et al., 2006, Fornell, 1983).

X2 testas yra tikimybinio santykio (angjkelihood ratio statistinis testas,
skirtas palyginti hipotetin model su alternatyviu modeliu, kuriame
kovariacijos matrica éra apribojama (Bagozzi, 1988). Paprastai yra laksim
reikalavimo, kad p veétbiaty .10 arba .05 ar dide&n

Strukfiriniame modelyje su pirmuoju nostalgijos faktoriu@hi kvadratas
buvo 494.223 (P = 0.0) su 142 laisMaipsniais, o tai rodo, kad modelisétiur
biti atmestas. T@au x? testas yra jautrus imties dydziui, nes gelagssnis
(angl. powen yra imties dydzio, parametrdydzio ir alpha lygmens funkcija
(Bagozzi ir Baumgartner, 1994; Byrne, 2001). Jetiem dydis auga, kartu
didéja tikimybé atmesti model (ir teising, ir neteising). Bet koks modelis
gali biati atmestas, jei imties dydis yra pakankamai dgjeliai kurie tyéjai
netgi rado beveik idealimties dydzio ir modelio akceptavimo iy&aris ir
Satorra, 1993). Tad tiriami kiti absoliutis ir inkrementiniai suderinamumo
indeksai. Nors reity atmesti modg¢lvien remiantis chi kvadrato testu, matyti
kad suderinamumas, palyginti su nuliniu modeliua yeikSmingas. Kiti
suderinamumo indeksai rodo, kad modelis gerai tidkamenimis: RMSEA
vert yra 0.075, NNFI — 0.92, GFI — 0.89, CFI — 0.93Standardized RMR
reikSne yra ribire (0.055). Taigi modelis yra prasmingas ir jis nétwrbati

atmestas, vadovaujantis vien tik x2 testu.
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Vienintelis inkrementinis indeksas, kurio suderinemas netinkamas, yra
GFI. Taiau Anderson ir Gerbing (1984) pakgdkad GFI maga, dickjant
modelio sudtingumui, ir Sis indeksas galiab netinkamas sudingesniems
modeliamsijvertinti. Hu ir Bentler (1998) rekomenduoja nenauddFI, nes
jam turi jtakos imties dydis ir jis nepakankamai jautrus ntiodklaidingai
specifikacijai.

Panasus rezultatai gaunami, vertinant nostalgijagro@ faktoriaus
struktirini model: Chi kvadratas = 534.16 (P = 0.0) su 142 ksskipsniais.
RMSEA reikSné yra 0.081, NNFI — 0.89, GFI — 0.88, CFl - 0.92, o

Standardized RMR vertyra ribiré (0.052).

Modeliuose naudojamos santrumpos: NOST1 ir NOSTDstdigija), CET
(etnocentrizmas), ANIM (prieSiSkumas), EVAL (psekertinimas), BUYLUK (nenoras pirkti
Lukoil produktus).

Chi-Square=479.49, df=142, P-value=0.00000, RMSEA=0.075 ChimSquere=334.16, df=142, P-value=0.00000, RM3EA=0.081

14 pav.Nostalgijos (1 faktorius ir 2 faktorius) reflekipis struktirinis modelis
Strukfirinio modelio rySy jvertinimas suteikia papildomjrodymy, kad
faktoriai atspindi skirtingasasokas. Pirmame faktoriuje (produksuvokimo
faktorius) rySiai tarp nostalgijos ir ketinimpirkti bei nostalgijos ir preds
vertinimo yra teigiami ir statistiSkai reikSmingintrojo faktoriaus (nostalgija-
progresas) rySiai tarp nostalgijos ir ketimirpirkti bei nostalgijos ir prels
vertinimo yra nereikSmingi. Verta pazytn kad Siame modelyje testuojamas

su prieSiSkumu kilres Saliai susgs konstruktas — etnocentrizmas. Taip pat
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atsitiktinai pasirinkta viena prekigrupe, kurios atzvilgiu matuojami ketinimai
pirkti (nenoras pirkti ,Lukoil“ produkg).

Apibendrinant galima teigti, kagbrastires skats kiirimo procedros leido
sukurti du reflektyvinius nostalgijos modelius, iaupasizymi vidutiniSkai geru
suderinamumu, tdau yra menko vidinio patikimumo ir neaiSkaus
nomologinio validumo. Be to, svarbu pahti, kad Si nostalgijos skakemiasi

neteisingu matavimo paxiu, taigi yra abejotinad teorinio pagrindo.

4.2.2. Formatyvinés nostalgijos skads testavimas

Yra keturi kritiniai €£kmingo indekso konstravimo aspektai: turinio
specifikavimas, indikatoui specifikavimas, indikatoui kolinearumas ir iSorinis
validumas (Diamantopoulos, Winklhofer, 2001).

Turinio specifikavimu siekiama apiti latentinio kintamojo apinit tai
yra teritorip, kuria indeksas apima. Kadangi atliekant formatyvwimatavin
latentinis kintamasis apititiamas savo indikatafj 0 nevice versa turinio
specifikavimas yra neiSvengiamai susij su indikaton specifikavimu.
(Diamantopoulos, Winklhofer, 2001). Indikatoriairit@pimti visa latentinio
konstrukto teritorg.

Kadangi Sio tyrimo tikslas buvo ne sukurti nanpstalgijos indeks bet
validuoti esam konstruk$, nostalgijos konstrukto teritorija specifikuojama
naudojant 20 teigimi Holbruko skad.

Nostalgijos konstrukto tiriafiosios faktorigs analizs metu iSskirti penki
faktoriai, kurip kiekvieno eigenvalueyra didesd uz 1. Analiz suteikia
papildomy jrodymy, kad penki skirtingi aspektai yra atspindimi kaokto
turinyje (zr. 7 lented):

1. Ateities ar standarty suvokimas —Sis faktorius apima teiginius,
kurie apillidina nuostatas geregngyvenimo standaitir ateities
atzvilgiu, pvz., ,Naujesnis beveik visada reiskiarggnis”, ,Turiu
pripazinti, kad gyvenimas vis gga ir gegja“, ,Laikui bégant,
zmonip gyvenimo sglygos tampa vis geresst, ,Siandienos

pragyvenimo standartai yra patys atiligsi, palyginti su praeitimi*.
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. KUIRAREReSaIga — sis faktorius apima teiginius, susijusius su
nostalgija kuliros objekiy atzvilgiu, pvz., ,Siandiegs kino
Zvaigzas tuety pasimokyti iS senojo kino profesional ,Palyginti

su klasika, dabarttnmuzika dazniausiai yra Slamstas®, ,Jau senai
nebeliko didzjy iSkiliy sportininky”.

. Progreso suvokimas- jis apima teiginius, kurie matuoja progreso
suvokimy ir verslo vaidmeqy kuriant geroy, pvz., ,Ateityje Zmo#gs
gyvens dar geriau®, ,Palyginti su a®m; tévais, mes gyvename
geriau“, ,Nuolatinis bendrojo vidaus produkto (BVRugimas
atneg laime Zmorems"“.

. PICRESIRORYESISINBRIE: i s apima teiginius, kurie rodo préek
kokybés suvokim, pvz., ,Produktai yra prastesni, nei buvo
ankgiau®, ,Senais gerais laikais prek kidavo geresis”,
~Produktai tampa vis prastesnir prastesis kokyles”.

. Individualios jaunystés asociacijos os apima teiginius, susijusius
su konkreiais iSgyvenimais vaikysfe ar jaunysije, pvz., ,Kali
buvau jaunesnis§}, buvau daug laimingesnis ¢]- nei dabar®,

.Kartais man norisi geti | kadikyste".
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10 lentek. Nostalgijos konstrukto dimensijstruktiriné matrica

Faktoriai
e E |4 E
1. Produktai yra prastesni, nei buvo atiksi ,162 [,207 |,088 |8 |-.090
2. Naujesnis beveik visada reiSkia geresnis ,298 |-,027 |,097 |,145 |,280
3. Ateityje Zmorts gyvens dar geriau ,554 |,227 |565 |[,271 |-,133
4. Senais gerais laikais prekhidavo geresis 276 |,332 |,147 |EEB |-384
5. Tikiu nuolatiniu Zmonijos progresu 343 |,247 |,655 |,207 |-,072
6. Seniau gyvenimas buvo su maziape<iy 256 |,347 |,252 |,319 |-,354
7. Produktai tampa vis prastesnir prastesés kokykes ,251 [,384 |165 (|88 |-.301
8. Palyginti su nisy tévais, mes gyvename geriau 479 |,103 (528 |,145 |-,239
9. Technologiji paZzanga uZtikrins geresateif ,340 |-,009 |666 |(,228 |-,080
10. Kai buvau jaunesnis{}, buvau daug laimingesnis¢)-nei,201 |,304 |,113 |,288 |;,613
dabar
11. Siandiers kino Zvaigzds tukty pasimokyti is senojo kir,098 |B@8 |-,087 |212 |-,222
profesional
12. Turiu pripaZinti, kad gyvenimas vis g ir gegja (28 |,232 |, 428 |,282 |-,176
13. Jau seniai nebeliko didgiy iSkiliy sportininky , 101 . ,279  |,190 |-,408
14. Laikui bégant, Zmoni gyvenimo slygos tampa vi,753 |,182 |,337 |225 |-,150
geresks
15. Siandienos pragyvenimo standartai yra patys @aksi),631 |[,044 292 |,229 |-,095
palyginti su praeitimi
16. Kartais man norisi @Zti i kadikyste , 165 |,178 |,077 |,209 |-,559
17. Gyvenimo kokyts vis prastja ir prastja 474 |,458 |,258 |,391 |-,427
18. Nuolatinis bendrojo vidaus produkto (BVP) augimase&|,260 |-,061 |,445 |,040 |-,013
laime Zmorems
19. Palyginti su klasika, dabarnmuzika daZniausiai y|,139 (|68® |113 |[336 |-,112
Slamstas
20. Modernus verslas kuria geresateif , 181 {,043 |,627 |,049 |-,059
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization

Analizéje naudojami indikatoriai apiiglina visus penkis faktorius, kurie
buvo atskleisti, atlikus tiriaiaja faktoring analiz. IS pradzj yra jvertinamas
modelis su 20 indikatarj véliau — iSorinio validumo procedos metu

ISskiriami septyni indikatoriai, kurie atspindi us penkis faktorius.
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Kolinearumo jvertinimas

Kuriant formatyvinius matavimo instrumentus indiaai tol jtraukiamij
analiz, kol jie turi skirting itaka latentiniam kintamajam (Bollen, 1989).
Formatyvinio matavimo indikatoriai neturi koreliudeigiamu rySiu (tai yra
turéeti vidini nuoseklum) norint, kad jie Ity reikSmingi konstrukto
indikatoriai (Foerdermayr et al., 2009, Jarvis &t 2003; Nunnally ir
Bernstein, 1994).

Indikatoriy kolinearumas buvo vertinamas pagal variacijos raogi
faktoriy (angl. variance inflation factorsVIF) ir tolerancijos lygmepn (angl.
tolerance levgl Formatyviniuose matavimo instrumentuose VIF $gik turi
buati mazesd nei 10, o tolerancijos reik&m — daugiau kaip 0.3
(Diamantopoulos, Siguaw, 2006). Esamame tyrime svissikSnés atitiko

reikalavimus ir & vienas indikatorius nebuvo eliminuotas iS arisliz
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11 lentek. Indikatoriy kolinearumayvertinimas

Koeficientai®

Standarti
zuoti
Nestandartizuoti [koeficien Kolinearumo
koeficientai tai statistika
Toler
Model B Std. Error (Beta t Sig. |ance [VIF
1 (Constant) 3,644(,390 9,340 {,000

Produktai yra prastesni, nei buvo atiks * [-,056 (,046 -,071 -1,198 |,232 |,719 (1,392
Naujesnis beveik visada reiSkia geresnis [,023 |,046 ,027 499 |,618 (,846 |1,183
Ateityje Zmores gyvens dar geriau ,072 1,056 ,085 1,291 [,198 (,586 |1,705
Senais gerais laikais prik hidavo gereséy,088 |,047 ,116 1,867 |,063 [,656 |1,524
*
Tikiu nuolatiniu Zmonijos progresu -,087 {,060 -,092 -1,453 |,147 |,631 (1,585
Seniau gyvenimas buvo su mazZiape<iy |,040 (,044 ,054 ,921  |,357 |(,750 |1,334
Produktai tampa vis prastésnir prasteség-,052 |,050 -,066 -1,039 |,299 |,638 (1,568
kokybes*
Palyginti su nmasy tévais, mes gyvenar],075 |(,053 ,090 1,411 |,159 (,630 |1,588
geriau
Techologijy paZanga uztikrins gereg-,045 (,062 -,048 -, 731 |,465 |,592 1,689
ateit*
Kai buvau jaunesnisf}, buvau dau],061 |,043 ,085 1,417 |,157 |,713 |1,402
laimingesnis @) nei dabar
Siandiers kino zvaigzds tukty pasimokyt|-,031 |,046 -,040 -,674 |,501 |,733 |1,364
i5 senojo kino profesional
Turiu pripazinti, kad gyvenimas vis gga ir],061 (,063 ,069 971  |[,332 (,503 |1,988
gerja
Jau senai nebeliko didgi iSkiliy sportininky J-,040 {,050 -,047 -, 795 |,427 (,722 (1,384
Laikui bégant, zmoni pragyvenino silygoq-,105 (,059 -,126 -1,798 |,073 |,515 (1,943
tampa vis geress*
Siandienos gyvenimo standartai yra p|,063 |,051 ,079 1,232 |,219 (,626 |1,598
auk&iausi, palyginti su praeitimi
Kartais man norisi | gti i kadikyste ,041 1,039 ,059 1,032 [,303 |,765 |1,306
Nuolatinis bendrojo vidaus produkto (B\Y,015 |,049 ,017 304 |,762 |,793 |1,261
augimas atneédaimg Zmorems*
Palyginti su klasika, dabartin muzikgq,065 (,043 ,001 1,511 |,132 (,704 |1,420
daZniausiai yra Slamstas
Modernus verslas kuria geresateif* -,018 |,057 -,020 -,322 |, 747 |(,656 (1,526
Gyvenimo kokyté vis prastja ir pras¢ja* ,043 1,053 ,054 ,817 |,414 (577 |1,733

a. Dependent Variable: Products made in Russigard quality
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ISorinio validumo jvertinimas
MacCallum ir Browne (1993) nustat formatyvinio modelio

identifikavimo slygas. Kompozitinio kintamojo skalturi biti kalibruojama,
fiksuojant ry§ nuo vieno IS indikaton i kompozitiri kintarmjj ties nenuline
reikSme arba fiksuojant variagikompozitiniame kintamajame ties nenuline
reikSme. Kompozitinis kintamasis turi &irmaziausiai du rysius su skirtingais
latentiniais kintamaisiais. Siekiant sukurti forpah; model, rySiui fiksuoti
buvo pasirinktas reflektyvinis latentinis kintammstnocentrizmas (CET) ir
rySys fiksuojamas ties 1 (kaip iBhma Diamantopoulos, 2011). Siame
modelyje yra tiriami trys reflektyviniai konstrukteketinimas pirkti, preks
vertinimas ir etnocentrizmas. Tikimasi, kad kuoedi@d nostalgija, tuo labiau
teigiamai bus vertinama prekr tuo mazesnis bus nenoras pirkti. Modelio
suderinamumo indeksai yra pakankami: (x2=584.678 =(F0.0, df=211,
RMSEA = 0.0608, GFI=0.921, CFI = 0.955, SRMR = A.0p

Modelyje naudojamos santrumpos: NOST (nostalgizg,T (etnocentrizmas), ANIM
(prieSiskumas), EVAL (pre& vertinimas), BUYLUK (nenoras pirkti Lukoil produs).

ProdEval =+7.9¢
21z 70% ProdEvad (=i1o0.98
€O

13.26
\ ™ ProdEvad [=a.s1
LukGuil [=s.zz

0.00

6.17 -
,.15-05 LukNa [=+s.60
1440l

Lukdw [=10.33

CET1 |~1z.7¢

o_oo
|
TN CET? |=10.17
4 .40
QET_/
1%.03

LY
12 94 LCET3 [=+7.47
[

CETY |=1z.22

Sguare=536.91, df=i11, P-value=0.00000, RMSEA=0.06&1

15 pav.Nostalgijos formatyvinis matavimo modelis
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Tam tikros nostalgijos konstrukto t reik8sn yra statistiSkai
nereikSmingos, tai rodo, kad ne visi indikatoriaia yvalidis konstruktui
matuoti. Indikatoriai, turintys statistiSkai nergikingus rysius, buvo eliminuoti
IS analizs, naudojant iteracinproceg ir pradedant maziausia t reikSme.
(Joereskog ir Soerbom, 1989). Eliminuojant indikat® iS analizs labai
svarbu patikrinti, ar konstruktas vis dar apimaavionstrukto teritorg ir
ISlaikomas turinio validumas. Bollen ir Lenox (19%iiilo palikti statistiSkai
nereikSmingus indikatorius, siekiant iSlaikyti o validunmy. 13 indikatori
buvo eliminuota iS toless analizs. Pakoreguotas modelis apima 7
indikatorius (Nost7, 10, 12, 13, 15, 18, 19).

Kaip siiloma Riefler, Diamantopoulos (2007), naudojamasnégyvinis
prieSiSkumo kilnés Saliai po4iris. Matuojamas karinis prieSiSkumas, nes jis
yra labiausiai prioritetinis esamame tyrime, apiakaual; ir jautry tiriamoje
Salyje prieSiSkumo aspektkuris orientuotas praeif ir todkl yra relevantiSkas
nomologiniame tinkle kartu su nostalgija. Kariniaig8iSkumo indekse
itraukiami teiginiai ,Pykstu ant Rusijoséld okupacijos”, ,Rusija tuity
atlyginti okupacijos padaryt zak"“, ,Negaliu atleisti Rusijai uz masinius
gyventojp trémimus | Sibira“, ,Negaliu atleisti Rusijai uz sausio 13-0si0s

aukas”.
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Modelyje naudojamos santrumpos: NOST (nostalgEE,T (etnocentrizmas), ANIM
(priesiSkumas), EVAL (pre& vertinimas), BUYLUK (nenoras pirkti Lukoil produs).

Nost?

Nostll

Waostll

Nostld

Nostlh

Mostld

Nostld

Arnimd

A’

A

Arim?

SFquare=323.11, df=127, P-wvalue=0.00000, EMIEA=0.061

16 pav.Nostalgijos formatyvinis struitinis modelis
Ivertinus model gauti gerokai geresni suderinamumo indeksai
(x23=348.599 (P = 0.0, df=127, RMSEA = 0.0608, GF831, CFl = 0.959,
SRMR = 0.0429).

4.2.3. Formatyvinio ir reflektyvinio nostalgijos madeliy palyginimas

Skaks ir indekso konstravimas dasgkirtingus rezultatus. Tik du teiginiali
buvo naudojami kuriant ir reflektyuwtnostalgijos skal ir formatyvin indeks
(Nost7 ir Nost18). 16 indikatarieliminuota kiekvienos iS dvigjnostalgijos
skalip iSgryninimo metu ir 13 — kuriant indeks Taigi reflektyvinis
formatyvinio konstrukto operacionalizavimas galikéti tai, jog analizei
pasirenkami  skirtingi  indikatoriai, kadangi kai lar indikatoriai
reflektyviniame modelyje eliminuojami, nes turi mak neigiamy koreliacip
su kitais indikatoriais. Tokie rezultatai patvidifFoerdermayr et al. (2009)
teiginj, kad skals ir indekso konstravimas (kaip skirtingi paai i

multiindikatoriy matavimo instrument kiirima) duos iS es@s skirtingas to
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paties konstrukto operacionalizacijas, net jei piadndikatory sarasas buvo
toks pats.

Be to, nostalgijos skés AVE yra abejotinas (pirmojo faktoriaus modelio
AVE yra 0.39, o antrojo — 0.36) ir yra gerokai z=mis, nei rekomenduojama
0.5 riba, todl iS esnts didesa variacijos dalis yra paaiSkinama matavimo
paklaidos, o ne indikatari(Diamantopoulos, Siguaw, 2000).

Nostalgijos indeksas pateikia geresn tikslesrg konstrukto teritorijos
operacionalizacy, ir apima penkias teorines dimensijas. O reflekig\skak
atspindi tik dvi konstrukto teritorijos dalis ir matuoja konstrukto aspekt
susijusiy su kult@riniais atributais, jaunyés vertinimu ir pan.

Tarp latentiny kintamyju gauti skirtingi rySiai reflektyviniuose nostalggo
modeliuose su faktoriumi pirmu ir faktoriumi antrdRirmojo faktoriaus
modelio (nostalgija produilgt atzvilgiu) nostalgijos ir kit konstrukty rySiai
buvo statistiSkai reikSmingi, 0 modelyje su antmaktbriumi (nostalgija—
progresas) gauti visiSkai skirtingi rySiai: rySiaiarp nostalgijos ir
etnocentrizmo, nostalgijos ir nenoro pirkti, nogi@ls ir preks vertinimo yra
statistiSkai nereikSmingi.

Vienintelis nostalgijos ir prieSiSkumo kika Saliai rySys yra neigiamas ir
statistiSkai reikSmingas. Tai reiSkia, kad abu eldfjviniai faktoriai gali
matuoti konceptualiai skirtingus konstruktus. Lyaym reflektyvinius modelius
su formatyviniu modeliu, akivaizdu, kad formaty\ame modelyje gaunami
panass latenting konstrukt rySiai kaip ir reflektyvinio modelio su pirmuoju
faktoriumi. Tik nostalgijos ir nenoro pirkti rySydabiau iSreiSkiamas
formatyviniame modelyje.

Taigi patvirtinamos Sios hipotéz, susijusios su nostalgijos matavimu:

H5: Reflektyvinio nostalgijos matavimo modelio ir formatyvinio
matavimo modelio indikatoriai yra skirtingi.

H6: Reflektyvinio strukt @irinio modelio nostalgijos konstrukto ir kity
konstrukty rySiai yra skirtingo statistinio reikSmingumo nei formatyvinio

strukt @arinio modelio.
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4.2.4. Nostalgijos konstrukto matavimo apibendrininas

Du deSimtmeius nostalgijos tyrimuose buvo daroma prielaidad ka
tinkamas nostalgijos matavimo modelis yra reflektisz Sioje disertacijoje
siilomas alternatyvus paris — nostalgijos konstruktas galiitb matuojamas
kaip formatyvinis. Pateikiama pagrmy ir teorine argumentacija, kad tam
tikrais atvejais reflektyvinis nostalgijos matavenayali hiti teoriSkai ir
empiriSkai netinkamas.

Diamantopoulos (2011) pataia, kad konstruktai éra formatyviniai ar
reflektyviniai savo prigimtimi, o tampa formatyvais arba reflektyviniais tik
tada, kai atliekamas matavimas. Matavimo podi taikymas tuéty bt
pagistas pagalbine teorija (anghuxiliary theory (Diamantopoulos, 2011,
Diamantopoulos, Siguaw, 2006; Bagozzi, 1982; Blald®68, 1969; Costner,
1971). Matavimo poiirio pasirinkimas priklauso nuo §jo teoriniy tikshy ir
tyrimuy lauko platumo arba specifiSkumo (Cenfetelli & Bsdber, 2009;
Bollen, 2007; Howell et al., 2007b).

Pasirenkant matavimo perspekiyveikia atsizvelgti substancia teorija
(kuri kalba apie konstrulstkoncepcines savybes) ir pagatbmatavimo teorg
(kuri paaiskina konstrulgtir indikatoriy rysio poludj) (Hardin et al, 2008;
Howell et al., 2007b). Pavyzdziui, psichologiniarkenstruktams geriau
naudoti reflektyvinius indikatorius, o konstruktamskurie sujungia
paaiskinatius indikatorius, geriau naudoti formatyyimatavinyg (Bagozzi,
2007; Chin, 1998; Fornell ir Bookstein, 1982; Hovetlal., 2007b).

Modelio pasirinkimas ir matavimo paZio pasirinkimas kaip
reflektyvinio, formatyvinio ar multidimensinio pi&uso nuo tiriamo
konstrukto ir ,tyrimy lauko platumo arba specifiSkumo® (Petter et alp720
MacKenzie et al., 2005, p. 713). Tabdjei tyréjo tikslas yra matuoti specifin
nostalgijos aspekt parodyti subjektyvius nostalgiSkus jausmus arokiamg
nostalgip, reflektyvire skak tikty labiau. Reikia pazyati, kad reflektyvire
nostalgijos ska buvo tinkamai naudota Baker, Kennedy (1994), kurie
originalia Holbruko nostalgijos skal pritaiké reklamos poveikiui matuotil

skak itraukti tokie teiginiai: ,Si reklama man primenaagjusia patiri”, ,Si
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reklama mane privéia galvoti apie teigiampatirt, kurios nebra ir ¢l kurios
lindna®, ,Si reklama man nesukelia jokjausmy, susijusi su praeitimi,
.Noréciau IS naujo iSgyventi patirt kuria man primena Si reklama®,
,Zitredamas $i reklamy negalvoju apie pragfit ,Asocijuoju Sia reklamy su
laiminga patirtimi, tédiau man darosi tidna“. Verta pazywti, kad Baker ir
Kennedy skal matuoja nostalgij tik vieno objekto — reklamos atZvilgiu. Si
skak néra susijusi su asmens nostalgiSkais jausmais muaika/udstoko
festivaliui.

Formatyvinis po4iris yra tinkamesnis, jei tyrimo tikslas yra tirti
sucktinga nostalgijos reiSkip sudaryti holistinius indeksus, apskritai suprasti
kas sukelia nostalgiSkus jausmus, suzinoti, kolageldai sukelia nostalgij
apimti visa nostalgijos konstrukto teritosij

Tolesniy nostalgijos tyrim pasiilymai ir gaigs, kuriomis siekiama pat
priimti  sprendima dél nostalgijos matavimo kaip formatyvinio arba

reflektyvinio konstrukto, pateikiamos 12 lerijel

12 lentek. Reflektyvinio vs formatyvinio nostalgijos matavimo poziirio

pasirinkimo gair és

NostalgiSky nuostaty skalé Nostalgijos indeksas
Poziiris Reflektyvinis Formatyvinis
Tikslas Tudti instrumens, kuriuo siekiama Tirti ir suprasti sudtinga ir platy

matuoti atskig nostalgijos aspekt | nostalgijos reiSkipy rasti iZvalgy, kokie
atspinati  subjektyvius nostalgiSkus objektai lemia nostalgiSkus jausmus,
jausmus, rastizvalgy, susijusi su tuo,| apimti  viss  konstrukto  teritori,
kokiomis reakcijomis ar jausmaj|satspincti objektyvia realytz.

perteikiama nostalgija.

Konstrukto Suvokiamos nuostatos Objektyvi realyb

pohidis

Konstrukto Specifinis konstrukto teritorijos aspektgs Bendrassamus konstrukto teritorijos
teritorija reprezentavimas

Variacija Variacija tarp stebimindikatoriy Abstrakti ir nestebima variacija latentinjo

konstrukto lygmeniu

Tyrimu lauko | NostalgiSki jausmai konkigai reklamai| Indeksai, kurie apima daugelostalgijos

pavyzdziai ,konkretiems produktams ar konkretiemstimuly, objekiy ar produki.
istoriniamsjvykiams.
Esamy 1. Baker ir Kennedy (1994) 1. Holbruko 20 teiginiy Nostalgijos
tyrimy nostalgiSky nuostaty skalé :. indeksas.
pavyzdziai 1. Si reklama man primena gjasia | 2. Havlena ir Holak Polinkio i
patirti. nostalgija indeksas (2000):
2. Si reklama mane privéia galvoti| 1. Daznai prisimenu vaikyés
apie teigiam patirt, kurios nebra ir momentus (P).
del kurios lindna. 2. I?asiilstu sen gen laiky” (P).

3. Si reklama man nesukelia jok| 3. Zmorgs ir vietos i$ praeities man yra
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jausmy, susijusi; su praeitimi.
Noréciau iS naujo iSgyventi patirt
apie kurg man primena 8i reklama.
Ziiredamas & reklamy negalvoji
apie praeit

Asocijuoju Si reklamy su laiminga
patirtimi, tatiau man darosiiidna.

2. Pascal, Sprott, Muehling 10 teiginj
sukeltos nostalgijos skale (2002):

1.
2.

ar®

3.

P R

Primena praeit
Padeda sugrinti
atsiminimus.
Skatina jaustis nostalgiSkai.
Skatina prisiminti apie pragit
Skatina galvoti apie laikus,
buvau jaunesnis.

SuZzadina gerus prisiminimus.

malonius

ka

Yra malonus praeities prisiminimas.

Atgaivina geu laiky atsiminimus.
Primena apie senus gerus laikus.

. Primena apie gerus moment|
praeityje.
Sierra,  McQuitty  Praeities

|Ig ¢jimosi skale (2007):

Kai prisimenu tuos laikus, i§ kuri
Sis prek atjo, ilgiuosi tos praeities.
Kadangi gerai vertinu laikotarpkai
Si prelé buvo pagaminta, néfiau §
laikotarp iSgyventi dar kagt
Noréciau iS naujo iSgyventi at
laikotarp, i$ kurio kilusi prek, nes
tie laikai yra geresni nei dabartini
laikai.

Noréciau sugizti i laikotarp,
kurio Si prek kilusi.

iS

i

£

10.

11.

12.

ug3.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29,

labai svarls (P).

Mégstu senas televizijos ir radij
laidas labiau jei naujas. (P).
Mégstu valgyti maist, su kuriuo
uzaugau . (P).
Neprisimenu daznai
mokyklos draug (P,R).
Kino filmai buvo geresni,
buvau jaunesnis (P).

Kartu su Seima ir draugais égstu
prisiminti senus laikus (P).

Mieliau klausausi kitokios muzikog
nei klausydavausi  pries 2
mety(P,R).

Namai yra bet kur, kur gyveni esan
momentu (P,R).

Mieliau Sveriu Sventes su naujal
draugais nei su Seima ar sen
draugais (P,R).
Meégstu ziiréti
dariau (P).
Meégstu svajoti apie dalykus, kuriug
dariau praeityje (P).

Nemegstu klausyti istorij apie savo
tévus ir senelius (I,R).

Kartais man norisi gyventi kitu laik
ir kitoje vietoje (V).

leSkodamas atsakymi klausimus,
daznai nesizvalgau praeityje (P,R).
Vaiky Zaislai yra daug geresni dab

savo Sp

kai a

nuotraukas, kuria

nei buvo ank&au, kai augau as.

(P,R).
Man patinka skaityti knygas 4
ziuréti filmus apie kitus laikus if
vietas (V).

DaZnai galvoju apie pragit
ieSkodamas nusiraminimo, kai m
buna liadna dabartyje. (P).
Jawiuosi susigs su kitais IS sav(
kartos, kai klausau muzikos afidu
televizijos laidas i$ praeities (C).
Visuomeres, kurioje gyvenau, buv
geresg nei dabar (C).

Esu links prisiminti  daugiau
teigiamus nei neigiamus dalykus
savos praeities. (P).

DaZnai galvoju apie istorijas, kurig
mano Seimoje pasakodavo af
praeii (1).

Daznai noriu ¥l iSgyventi jausmus
kuriuos jagiau seniau. (P).

Stipriai identifikuoju save su kitais i
mano amziaus grup (C).

Jauiuosi laimingas, kai prisimen
praeii (P).

Malonu prisiminti
lankiau seniau (P).
Man patinka eitii klasts susitikimus

(©).

vietas, kuria

ku

o

o -~

nu

ais

]

ar

\r

an

D

S
ple

[

o

Noréciau priklausyti  grupei,
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siekia atgaivinti istorijos dal(V).

30. Kartais man norisi atsukti laikrg@0
mety atgal (P).

31. Kartais noéciau hati iSgyvergs
svarbiausius jvykius savo tauto$
istorijoje (V).

3. Batcho Nostalgijos skal (1995):
Ivardinkite, kiek pasiilgstate ...

e Savo Seimos (B).

Galimyhes skirti laiko sau.

Ko nors lg myléjote (B).

Savo draug (B).

Gakjimo priklausyti nuo ko nors
(B).

Savo naminio gywno (B).

e To, kokia buvo visuomen(B).

Vienas iS svarbiausiSios disertacijo$nag; i nostalgijos tyrima sriti yra
tas, kad pademonstruotaatimybé mokslininkams aiSkiai argumentuoti
matavimo podirio pasirinkina, pagrindziant & argumentacy teoriniais
argumentais ir empiriniaigrodymais. Tyéjai privalo tuéti omenyje, kad
konstruktas, matuojamas reflektyviniais indikatajanelitinai yra tas pats
konstruktas, matuojamas formatyviniais indikatasjainet jei konstrukto
pavadinimas lieka tas patéDiamantopoulos 2010). Téd konceptualiame
konstrukt; apibgzime ateities tyrimuose reitq nubgzti aiSkp riba tarp

reflektyviniy ir formatyviniy konstrukt; naudojimo.
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4.3. Nostalgijos ir priesiSkumo rysys su ketinimaispirkti ir preki y
pirkimu

Siame skyriujgvertinamas nostalgijos ir prieiskumo késn3aliai rysio
su pirkimu struldrinis modelis. Modelio suderinamumo indeksai (x3539
(P = 0.00), df=186, RMSEA = 0.072, GFI=0.894, CFI0924, SRMR =

0.0562). Modelyje vartojamos santrumpos: NOST (nostalgii@ET (etnocentrizmas),

ANIM (prieSiSkumas), EVAL (prék vertinimas), BUYLUK (nenoras pirkti Lukoll
produktus), ACTNOST (nostalgigrekiy pirkimas).

Mast?

Mostll

Nostl2

Mostl3

MNostlh

Mostld

Mostld

Arirmd

Anira5

Aritnb

Ararn?

“Fouare=592 .17, df=186, P-wvalue=0.00000, RMIEA=0.072

17 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilgs Saliai formatyvinis strultinis modelis
Vienas IS disertacijos uzdawviniyra jvertinti, kokia jtaka ketinimams
pirkti bei faktiniam preks tugjimui turi vartotojo nostalgija ir prieSiSkumas
kilmés Saliai. Struktriniame modelyje matyti, kad nostalgijos rysys su
Rusijoje pagamint prekiy vertinimu yra vidutinio stiprumo ir teigiamas, gai
hipotez H7 patvirtinta.
H8 hipotez, kad nostalgija yra neigiamai susijusi su nenortktip

Rusijoje pagamintas prekes, nepasitvirtino. Kita@ tikétasi, gautas stiprus
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teigiamas nostalgijos ir nenoro pirkti rySys, tamykuo labiau nostalgiSkas
vartotojas, tuo labiau jis nerir pirkti Rusijoje pagamint prekiy. Tokie
rezultatai prieStarauja bendram nostalgijos kokstrusupratimui. Daugelis
marketingo tyrinn paroe, kad vartotojo ketinimas pirkti gali skirtis nuo
faktinio preki ir paslaug pirkimo ir ketinimy pirkti nusgjamasis validumas
(angl. predictive validity yra abejotinas (Belk, 1985; Clawson, 1971). Fakti
pirkimas gali skirtis nuo deklaruojamrketinimy pirkti. Analizuojant hipoteg
H9 matyti, kad¢ia gaunami prieSingi rezultatai: nostalgija yragigmai
susijusi su faktiniu Rusijoje pagaminprekiy pirkimu. Taigi hipotez H9 yra
patvirtinama.

Tokie rezultatai patvirtina ankstegniyrimy iSvadas, kad nostalgija yra
svarbus veiksnys, tig jtakos vartotaj elgsenai. Nuostatos, susijusios su
praeitimi, gali lemti esamus vartotojo sprendimpsaeities idealizavimas
didina tikimyke, kad tie daiktai, kurie buvo perkami jaungyet bus perkami ir
véliau. Daugelis tyrim patvirtino, kad nostalgija turi teigiagrpoveili prekes
vertinimui. Siame tyrime atskleidZziama, kad nosjalgteigiamai veikia
nostalgiskos preds pirkima.

H10 hipote# pasitvirtino: prieSiSkumas kilés Saliai yra neigiamai sue§
su Rusijoje pagamintprekiy vertinimu. Tai patvirtina Ettenson ir Klein (2005)
tyrimy rezultatus (tirdami Australijos vartotojus, jie stae, kad dl
Prandizijos vykdytyy branduoliniy bandymy, australai ne tik yra prieSiski Siali
Saliai, bet ir neigiamai vertina Prarajoje pagamintus produktus). Shoham et
al.’s (2006), tirdamas lIzraelio zy@oziirj i I1zraelio arah prekes, nustéat kad
prieSiSkumas yra svarbus veiksnys, neigiamai veilsair vertinima, ir
ketinimus pirkti. Panag efekt stelzjo ir Hinck (2004) (skirtinguose
regionuose gyvenantys vokiai jaut prieSiSkum kitam regionui ir neigiamai
vertino p&ius produktus) bei Shimp et al.(2004).

Testuojant H11 hipotez kad prieSiSkumas kilas Saliai bus teigiamai
susigs su nenoru pirkti Rusijoje pagamintas prekes, agmt¢igiamas rysys,
taiau nedaug nutolstantis nuo statistiSkai reikSmingoo. Taigi Si hipotez

pasitvirtino tik iS dalies. Ketinim pirkti ir prieSiSkumo kilnés Saliai rySio
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stiprumas gali @ti priklausomas nuo tigt prekiy grupes, totl Sioje vietoje
reikéty iSsamesés analizs, siekiantivertinti prieSiSkumo poveikketinimams
pirkti ir kitose preki grupese.

Kitas susigs ir turintis didesp nusgjamaji validurmy konstruktas yra
faktinis pirkimas. Strukiriniame modelyje matyti, kad prieSiSkumas kibn
Saliai yra neigiamai sugg su faktiniu Rusijoje pagamintprekiy pirkimu.
Taigi hipotez H12 patvirtinta. Nors faktinis pirkimas buvo nedatirtas
prieSiSkumo studijose, tokie rezultatai replikuSjaoham et al.’s (2006) tyrimo
rezultatus, kurie nustatkad prieSiSkumas yra svarbus veiksnys, turitéisos
faktiniams pirkimo pokygiams.

Sio mokslinio darbo rezultatai patvirtina kitosdy3a vykdyty tyrimy,
kuriuose nustatyta, kad prieSiSkumas k#nsaliai gali tuti jtakos vartotaj
sprendimams @ pirkimo, rezultatus. Vartotojai gali vengti prekimportuot;
IS kity Saliy, ne @&l blogos kokylés ar netinkamos kainos, betl &iy Saliy
kariniy, ekonomini; ar politiniy veiksmy, kuriuos vartotojai vertina neigiamai.
PrieSiSkumas kiligs Saliai yra teigiamai sug§ su nenoru pirkti prieSiskoje
Salyje pagamintus produktus ir pirkimu.

Analizuojant rySi stipruma matyti, kad panasSiai stips faktinio
nostalgiSk prekn pirkimo prediktoriai yra ir nostalgija, ir prie&gmas kilnts
Saliai. O preki vertinimui didesn itaka turi prieSiSkumas nei nostalgija.
Taciau reilkety iSsamesés Si rySiy analizs pagal atskiras prakikategorijas,
nes ji gali atskleisti, kad nostalgijos ir priedigko kilmés Saliai poveikis,
perkant skirtingus produktus, yra skirtingas.

Vienas IS pagrindimi prieSiSkumo kilmds Saliai tyriny atradimy yra tas,
kad prieSiSkumas kilgs Saliai gali tusti tiesiogire jtaka ketinimams pirkti,
arba ketinimams pirkti per pré& vertinimy. Todkl { empirin tyrima jtraukiami
Sie du konstruktai: Rusijoje pagamijrgrekiy vertinimas ir ketinimai pirkti. Be
to, prekés vertinimas yra vienas iS dazniausiai haudagj@&daw, ir nostalgijos,
ir prieSiSkumo kilnés Saliai tyrimuose. Kadangi daugelis marketingaontyr
paroc, kad vartotojo ketinimas pirkti gali skirtis nuaktinio preki ir

paslaug pirkimo, ir ketinimy pirkti nusgjamasis validumas yra abejotinas,
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tiriama mode] itraukiamas ir pirkimas. Analizuojant nenoro pirktiprekiu
vertinimo ry3§ (hipotez H13), matyti, kad Rusijoje pagamintprekiy
vertinimas yra neigiamai sus§ su nenoru pirkti Siuos produktus. Taigi
hipotez pasitvirtino: kuo geriau vartotojas vertina Rugjpagamintas prekes,
tuo mazesnis jo nenoras pirkti Siuos produktus.okéiggje H14 teigta, kad
prekiy vertinimas bus teigiamai sussj su faktiniu 8i prekiy pirkimu. Rastas
teigiamas, télau statistiSkai nereikSmingas rysys. Taigi Si kepd
nepasitvirtino ir nenustatyta prikvertinimo ir pirkimo rysio.

Vertinant nenoro pirkti ir faktinio pirkimo rys matyti, kad jis ara
statistiSkai reikSmingas. Tai yra individai, kungsako ketinimus nepirkti
priesSiskoje Salyje pagaminprekiy, faktiSkai perka Sias prekes. Hipaid15
nepatvirtinama, nes nerasta nenoro pirkti prie§eSEalyje pagamintprekiy ir
pirkimo rySio. Tokie rezultatai suteikia papildanabejony dél nusgjamojo
ketinimy pirkti konstrukto validumo ir tinkamumo Siame tye.

Apibendrinant galima teigti, kad iS5 aStugrhipoteziy nepasitvirtino trys
hipotezs: nerasta pres vertinimo ir faktinio pirkimo rysio, taip pat
nepasitvirtino dvi hipotes, susijusios su nenoru pirkti (ketinimu pirktiesn
nostalgijos ir nenoro pirkti rySys buvo prieSindagpties, nei tiktasi, nerasta
statistiSkai reikSmingo faktinio pirkimo ir ketinon pirkti rySio. Tokie
rezultatai prieStarauja bendrai logikaicitan kartu patvirtina Belk (1985),
Clawson (1971), Bagozzi ir Dholakia (1999), Golket (1999a,b) ir kit
autory iSvadas, jog ketinimas pirkti gali skirtis nuo fiako prekiy pirkimo.
Todél batina iSsamesh anali2, ar tokie rezultatai bus pakartoti, vertinant
nenog pirkti kitas preki grupes.

4.4. Nostalgijos ir prieSiSkumo rysys su ketinimu pkti jvairias prekiy
grupes

Gauti 4.3. skyriuje rezultatai rodo, kad nostalgeagiamai veikia nenar
pirkti ir teigiamai veikia faktif pirkima, o prieSiSkumas kilés Saliai teigiamai
veikia nenog pirkti ir neigiamai faktin pirkima. Taiau modelyje,
pavaizduotame 17 paveiksle, buvo tirtas nenoraktipitk vienos preky

kategorijos atzvilgiu (,Lukoil* preks), o faktinis pirkimas tirtas tik
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nostalgiSki prekiy atzvilgiu. Lietuva reprezentuoja specifintarptautin
konteksi. Penkis deSimtnégus trukes priklausymas prieSiskai vertinamam ir
uzdaram Saii blokui reiSkia, kad vartotojai itglaika gakjo rinktis tik iS5 tam
tikry bloke esam preky. Tockl Sios preks tampa neatsiejamos nuo
prisiminimy apie buvusgi valstybiy sajunga. Jei valstyhi sajungos (praeities)
nekera, vartotojai, pirkdamisgunga reprezentuojafias prekesjjungia savig
vidini kompensacinmechanizm. T&liau réera aisSku, ar Sis mechanizmas turi
vienody jtaka renkantis visas preki kategorijas ir kiek kuris konstruktas
(nostalgija ar prieSiSkumas kié® Saliai) yra geresnis prediktorius, renkantis
rusiSkas prekes. TébSiame skyriuje papildomai testuojama, ar gawtutatai
pasikartos atskirose prekigrupese, tai leisi iSsamiau ir giliau suprasti
prieSiSkumo ir nostalgijos konstrukpoveilj vartotop elgsenai.

Ketinimas pirkti matuojamas, naudojant Klein, Egen, Morris (1998)
pagal Wood ir Darling (1993) modifikuptskak, kuri tiksliau gaéty bati
apibadinama kaip nenoras pirkti, nes joje sujungiamiidokeiginiai: ,AS
jaugtiausi kaltas, jei pir&iau § Rusijoje pagamiat produkt”, ,Nenoréciau
turéti Sio Rusijoje pagaminto prék* ir pan. Nenoras pirkti tiriamas kel
prekiy kategorijy: ,Lukoil* prek és (Sis preks zenklas siejamas su energetine
Rusijos Federacijosjtaka, be to, 2003 m. protestuojant prieS Rusijos
planuojam eksploatuoti Baltijos diroje esarnt naftos telkin ,D-6“ buvo
bandymai boikotuoti ,Lukoil“),vaistai ir gydomieji preparatai (kokybinio
tyrimo metu nustatyta, kad tai plai paplitusi preki kategorija),alkoholiniai
gerimai  (kokybinio tyrimo metu nustatyta, kad tai @k paplitusi preki
kategorija, be to, Rusija kaip kiba Salis neatsiejama nuo degsrgamybos),
muzikos jrasai (placiai paplitusi kategorija, turinti Rusijos kalinés jtakos
sklaidos element taigi teoriSkai tusty bati stiprus teigiamas nenoro pirkti
muzikos jrasus ir prieSiSkumo kilas Saliai rySys),maisto prekés (itin
paplitusi preki kategorija),kosmetika (itin paplitusi ir nostalgiSk gyventoj
gerai vertinama prekikategorija). Siekiant patikrinti, ar nostalgijagiamai
susijusi su nenoru pirkti skirtimg prekipy grupiy atzvilgiu, sudaromi SeSi

struktiriniai modeliai.
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0.00), df=127, RMSEA = 0.062, GFI=0.930, CFI
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Modelio suderinamumo indeksai (x2=312.45 (P
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18 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilas Saliai formatyviniai strukriniai modeliai

pagal ketinimus pirkti (atskiras prekkategorijas)
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Matyti, kad visuose SeSiuose modeliuose nostalgijosnoro pirkti rysys
yra teigiamas. Taigi rezultatai tokie patys pagat $reki grupes: ,Lukoil”
prekés, alkoholiniai grimai, muzikosirasSai, maisto preis, kosmetika. Tik
vienu atveju rySys yra statistiSkai nereikSminghst taip pat teigiamas
(nenoras pirkti vaistus ir gydomuosius preparatis)esSiskumo ir ketinim
pirkti rySys yra teigiamas wisprekip grupiy, tatiau trijy preky grupi Sis
rySys yra statistiSkai nereikSmingas (alkoholinggrimai, muzikos jrasai,
kosmetika).

Taigi, pateikiami dar keliirodymai, kad hipotez H8 yra atmetama.
Nostalgija yra teigiamai susijusi su nenoru pirktigautas prieSingos krypties
rySys nei rodo iki Siol buytyrimai. Tokie rezultatai patvirtina Belk (1985),
Clawson (1971), Bagozzi ir Dholakia (1999), Golkeit (1999a,b) bei kit
autory iSvadas, jog ketinimas pirkti gali skirtis nuo figko prekiy pirkimo.

Verta atkreipti dmeg i tai, kad nostalgijos ir prieSiSkumo kit Saliai
iSdawy matavimas, vertinant ketinimus pirkti, turi ir it trikumg.
Konceptualiai net matuojant ketinimus pirkti pagah tikras preki grupes yra
sucktinga istirti, kaip Sie konstruktai susjjnes preki grups kaip iSdavos
neparodo, kiek Sios prék susijusios su praeitimi. Téldprasmingas tyrimas,
kuris pacaty atskleisti, kaip vartotojas reaguaj&konkretius preks zenklus,
susijusius su praeitimi, galiob nostalgiski, tuéti kultaring simboliky ar kiti

unikalus kilmés Saliai.
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4.5. Nostalgijos ir prieSiskumo preky kilmeés Saliai rySys su pirkimu
jvairiy prekiy grupiy atzvilgiu

4.5.1. Preky grupiy kategorijy analizé nostalgijos ir prieSiSkumo
prekiy kilm és Saliai kontekste

Ankstesniuose vartotgj nostalgijos tyrimuose dazniausiai buvo tirtas
vartotoy poziris | jvairias prekes: automobilius (Rindfleisch, Freeman,
Burroughs; 2000, Schindler, Holbrook, 2003 b), lalap (Lambert-Pandraud,
Laurent, 2010), istorines vertybes (muziejaus lamQy(Goulding, 2001), ilgo
vartojimo ir trumpo vartojimo produktus, skirtustdgrafuoti (Pascal, Sprott,
Muehling, 2002, Muehling, Sprott, 2004, Muehlingasial, 2011), mazo
isitraukimo produktus (maistas ir buities valymodquktai) (Reisenwitz, lyer,
Cutler, 2004) ir kt.

Gali bati, kad polinkis i nostalgip skirtingai veikia ne tikjvairiose
prekese, t&iau yra preki grupss, kurioms kdingos tam tikros savys. Sios
savyles tam tikruose kontekstuose gali lemti skirtingartotop reakcip i
prekes. Tokie kontekstai atsirandal dyeopolitinh pokyiy, kai anksiau
kitoms Salims ary blokams priklaususios Salys tampa nepriklausordose
vartotojai susidurs su dviem prekkategorijomis: pre&mis, kurios buvo
prieinamos buvusioje Salyje ar $alajungoje bei vartojamos jaunygs, ir
prekemis, kurios kitoje Salyje atsiradoéhau, kai naujoji Salis jau buvo
nepriklausoma.

LogiSka manyti, kad, vertinant buvusios Salies wrsjjungos prekes,
svarbus tuity bati nostalgijos veiksnys, kuris tkina bus teigiamai sugg su
prekiy, kurios buvo labiauprastos, populiarios ar paplitusios, kai asmuo buvo
jaunesnis, pirkimu. Jei jaunyst laikotarpis pradgo kitoje valstybje ar ju
sajungoje nei gyvenama dabar, nostalgija bus kitdstyles prekéms. Tocl
tokios preks gakty bati vadinamos nostalgiskomis pkgkis. Sio tyrimo
kontekste nostalgiSkomis prakis yra jvardijamos preés, kurios buvo
paplitusios, populiaress ir zinomesés sovietiniu laikotarpiu. Prek, kurios

buvo pristatytos sovietndgl ir primena buvusius ,auksinius laikus®, kels
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vartotojams nostalgiSkus jausmus. ¢lodtokios preks tugty biti

preferuojamos ir perkamog nostalgip linkusiy asmen. Pirkdami tokias
prekes nostalgiSki vartotojajungia savii kompensacin mechanizm, igyja
galimyke grizti i praeit.

Jei kitos Salies preék neturi gsap su praeitimi ir atsirado tuo laikotarpiu,
kai naujoji Salis jau buvo nepriklausoma, étika, kad Kiti veiksniai lems
nuostatas §i prekiy atzvilgiu. Jei buvusi Salis vertinama kaip prigais
stipresnis pirkimui turintigtakos veiksnys bus ne nostalgija, o prieSiSkumas.
Nostalgija silpniau veiks ar netiw jtakos preki pirkimui, kurios pradtos
gaminti \&liau ir nesiejamos su asmenine ar tarpasmenine/gasnpatirtimi.
Tokios preks vartotoy pirmiausiai bus suvokiamos kaip prieSisSkoje Salyje
pagamintos preds, kurios neturi gsaup su jais ir nekelia nostalgigk
sentimenj. Tokios preks gali kiti jvardijamos kaip nenostalgiSkos pésk
Siame tyrime nenostalgiskos péskreprezentuoja populiarias i Rusijps
Lietuva importuojamas prekes (padazai, sriubos ir makarda@smetika),
kurios gaminamos naujosios Rusijos prafsoin neturi §say Su sovietméu.

PrieSiSkumo kilms Saliai ir nostalgijos kontekste galiitb svarbios ir
kitos prekiy kategorijos. Gali egzistuoti tam tikros prekiategorijos, kurios ne
tik simbolizuoja buvusi valstyle, bet ir yra unikalios jai. Tokios pré& gali
bati vadinamos unikaliomis Saliai prékis. Tiriamu atveju tokiai preki
kategorijai priskiriami alkoholiniai @imai. Nors Siuo metu Lietuvoje
populiariausi alkoholiniai gimai pristatyti jau naujuoju nepriklausongg
laikotarpiu, o ne sovietntau, vartotojo amorgje zodis ,vodka“ gali bti
siejamas ir su Rusija, ir su sovietfne Tockl Siuo atveju pirkimui tukty bati
svarbi ir nostalgija, ir prieSiSkumas.

AtvirkSciai, gali egzistuoti tam tikros preaki kategorijos, kurios
simbolizuoja prieSiSkos valstyb kultiring itaka. Jei buvusios santvarkos
atveju buvo siekiama kultinio suniveliavimo, jei buvusios santvarkos kit
yra nepriimtina ir prieSiska tai kdltai, kuri egzistuoja dabar, su kiiine jtaka
siejamos preds tugty bati neigiamos vartotej. Siuo atveju pirkimui tuity

bati stiprus priediskumo poveikis. Siame tyrime prelgiejamy su kultirine
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itaka, kategorijai priskiriami rusiSkos muzik@®sSai ir rusiski zurnalai bei
laikragiai.

Taigi, nostalgijos ir prieSiSkumo kilés Saliai kontekste tiriamos kelios
prekiy kategorijos: nostalgiSkos prig nenostalgiSkos pré su dabartine
kultirine jtaka siejamos prek, unikalios prieSiSkai Saliai prek Tiriant
pirkima, respondent buvo klausiama, kokias prekes jie pirko per pastsius

vienerius metus.

4.5.2. Nostalgijos ir prieSiskumo prekq kilmés Saliai rySys su
nostalgiSky prekiy pirkimu

Tikétina, kad preks, kurios buvo pristatytos buvusios Salies ar |
sajungos veikimo laikotarpiu ir primena praeikels nostalgiSkus jausmus
vartotojams. Toél tokios preks tukty biti preferuojamos ir perkamog
nostalgip linkusiu asmen. Pirkdami tokias prekes nostalgisSki vartotojai,
jjungia savid kompensacinmechanizm, igyja galimyle griZti i ,senus gerus*
laikus.

I nostalgiSk prekiuy grupe ijtrauktos Sios preds: grimas ,Baikal
(«baiikan»), mineralinis vanduo ,Jesentuki® Kecenryku») ir arbata
,Bodrost («Boapocts»). Sie preks pasirinktos & keleto prieza&iy. Pirma,
jos visos gali bti siejamos su sovietmiml ir buvo jprastos zmoéms,
gyvenusiems tais laikais. Antra, Sios grekuri tam tika emocin uztaig — jos
visos buvo sovietiniaikio pasididziavimu. 1973 m. préi gaminti ,Baikal*
buty galima jvardyti sovietiniu ,Coca-cola“ atitikmeniu. 1967 npractta
gaminti arbata ,Bodrost* yra vienas geriausiai hmovyresniy Zmoni kartai
sovietiny prekes zenkiy ir kadaise buvo ,deficitiniu® produktu. Mineralmi
vanduo ,Jesentuki“ siejamas su vienu is didziglsirorty Jesentukio mieste ir
buvo vienas labiausiai zinamir vertinam; mineralinip vandem Soviet;
Sajungoje.

Kita nostalgiSk prekiy grupe — ikrai. lkrai taip pat yra emociskai su
sovietmeiu siejama prek senais sovietiniais laikais jie buvo labiau praani,

pigesni ir simbolizavo gerav Todl tikétina, kad bus stiprus teigiamas ykr
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pirkimo ir nostalgijos rySys. O prieSiSkumo ir ukipirkimo rySys gali hti

neigiamas.

1 Host?

1 Mostld

1 Mostl?

1 Mostl3

1 Hostls

1 Hostld

1 Hostld

1 Arawd

1 Aramb

1 Animé

1 Anim?

-Sgquare=376.48, df=127, P-wvalue=0.00000, RMIEA=0.069
19 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilgs Saliai formatyviniai struktiniai modeliai

pagal faktin pirkima (ACTNOST — pirmoji nostalgidkprekiy grupe)

Modelio suderinamumo indeksai (x2=376.48 (P = Q.005127, RMSEA
= 0.069, GFI=0.921, CFl = 0.944, SRMR = 0.0533).

Sudarius strukirini model, matyti, kad nostalgijos ir nostalgiskrekiy
pirkimo rySys yra teigiamas ir statistiSkai reikégms. O prieSiSkumo ir
nostalgiSke  prekiy pirkimo rySys yra neigiamas, dau statistiSkai
nereikSmingas. Kadangi reiksnyra 1.78, o statistiSkai reikSmingos reik&m

riba yra 1.96 galima daryti prielaidkad rySys egzistuoja.
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20 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilas Saliai formatyviniai strukitiniai modeliai

pagal faktin pirkima (ACTCAV — antroji nostalgisk prekiy grupe)

Modelio suderinamumo indeksai (x2=289.59 (P = Q.005108, RMSEA
= 0.063, GFI=0.935, CFIl = 0.956, SRMR = 0.0435).

Nostalgijos ir ik pirkimo rySys yra teigiamas ir statistiSkai reikBgas.
Taigi nostalgiski gyventojai bus labiau linlpirkti toki nostalgiSk produkt
kaip ikrai. O prieSiSkumo ir ikr pirkimo rySys yra neigiamas ir statistiSkai
reikSmingas. Taigi ir nostalgija, ir prieSiSkumaga ysvarlis prediktoriali,
aiSkinant faktin ikry pirkima, tafiau nostalgijos poveikis pirkimui yra
stipresnis nei prieSiSkumo.

Taigi hipote2 H16 patvirtinta ir nostalgija yra geresnis nosttg prekiy
pirkimo prediktorius nei prieSiSkumas kiés Saliai, tdiau kai kuriy prekiy

prieSiSkumo ir pirkimo rysSio stiprumas yra margina.

4.5.3. Nostalgijos ir prieSiskumo prekq kilmés Saliai rySys su
nenostalgisSky prekiy pirkimu

Be nostalgiSly, su sovietm&u siejamy preky, vartotojams yra
prieinamos ir kitokios prekli kategorijos, kurios yra pagamintos prieSiskoje

Salyje, t&iau neturi istorini Sakn;. Tockl tokios preks neturi ir nostalgisSko

137



atspalvio, taigi vartotojas jas rinkdamasisanveikiamas praeities sentiment
Todkl tikétina, kad tokiais atvejais stipresnis pirkimo pkedrius bus
prieSiSkumas nei nostalgijinenostalgisk prekiy kategorig jitraukiamos Sios
prekiy grupes: kosmetika, sriubos ir makaronai, padazai éukai.

[ tyrima jtraukti kosmetikos gaminiai: kosmetika pHcuas nuHHsS",
,Uepnblit sxemuyr it , IIpogyktsl 6abymku Arapum. Sios preks rera
siejamos su nostalgija, nes jos reprezentuojagjaBRusijos pramog ir Sios
kosmetikos priemais pra@dtos gaminti jau subyjus Soviely Sajungai.

Sriubos ir makaronai reprezentuoja pusgaminius,iekwra naujai
atsiradusi preki kategorija, jie sovietiniais laikais nebuvo prigmi. [ tyrima
itraukiamos sriubos Kyxus 6e3 rpanun bur nmanu®, , Pomtron® sriubos ir
makaronai, ,Muiana“ sriubos ir makaronai bei ,Aaxom“ Sriubos ir
makaronai. Verta atkreiptiéches i tai, kaip pozicionuojamos Sios sriubos ir
makaronai —vartojami anglisSkos kiés pavadinimai. Té@au pavadinimuose
vartojama kirilicos aécélé leidzia numanyti kilms Sai, tockl tikétinas ir
neigiamas pirkimo bei prieSiSkumo rysys.

Lygiai kaip sriubos bei makaronai, padazai iclggai yra nauja preki
kategorija, kuri Ara siejama su praeitimil tyrima jtraukiami padazai ir
kecupai: ,MaxeeBs”, , Topuun“, ,obaBkuu“. Pavadinimuose vartojama

kirilica implikuoja, kad prieSiSkumo veiksnys ghtiti reikSmingas pirkimui.
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-3gquare=378.46, df=127, P-wvalue=0.00000, RMIEA=0.068

21 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilgs Saliai formatyviniai struktiniai modeliai

pagal faktin pirkima (ACTCOSM - pirmoji henostalgiskprekiy grupe)

Modelio suderinamumo indeksai (x2=378.46 (P = Q.005127, RMSEA
= 0.069, GFI=0.921, CFIl = 0.954, SRMR = 0.0470).

Sudarius strukirini model], kuriame matuojamas rysys tarp nostalgijos,
prieSiSkumo ir nenostalgigkprekiy, matyti, kad rySys tarp nostalgijos ir
kosmetikos pirkimo yra neigiamas, ¢kau statistiSkai nereikSmingas. O
prieSiSkumo ir kosmetikos pirkimo rySys yra neigamir statistiSkai
reikSmingas. Taigi, prieSiSkumas yra geresnis gtedus, aiSkinant faktin

kosmetikos preki pirkima nei nostalgija.
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“Fguare=369.59, df=127, P-walue==0.00000, RMSEA=0.068

22 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilgs Saliai formatyviniai struktiniai modeliai

pagal faktin pirkima (ACTSOU — antroji nenostalgigkprekiy grupe)

Modelio suderinamumo indeksai (x?=369,59 (P = Q.005127, RMSEA
= 0.068, GFI=0.922, CFl = 0.947, SRMR = 0.0526).

Strukfiriniame modelyje nostalgijos ir sriulibei makaron pirkimo rySys
yra neigiamas, taau statistiSkai nereikSmingas. O prieSiSkumo iulsy bei
makarom pirkimo rySys yra neigiamas ir statistiSkai reik8gas. Taigi,
prieSiSkumas yra geresnis prediktorius, aiskinaftifi sriuby bei makaron

pirkima nei nostalgija.
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23 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilgs Saliai formatyviniai struktiniai modeliai

pagal faktin pirkima (ACTKET — tre€ioji nenostalgisk prekiy grupe)

Modelio suderinamumo indeksai (x?=456,78 (P = Q.005127, RMSEA
= 0.079, GFI=0.906, CFIl = 0.928, SRMR = 0.0567).

Panasiai kaip sriubir makarom pirkimo, nostalgijos ir padazpirkimo
rySys yra neigiamas, dmu statistiSkai nereikSmingas. O prieSiSkumo ogma
pirkimo rySys yra neigiamas ir statistiSkai reikBgas. Taigi, ir Siuo atveju
prieSiSkumas yra geresnis prediktorius, aiSkinahtifi padan pirkima nei
nostalgija.

Apibendrinant rezultatus, gautus tiriant nostalkgijo prieSiSkumojtaka
perkant nenostalgiSkas prekes, matyti, kad nogialgi nenostalgiSk prekiu
rysys yra statistiSkai nereikSmingas. O prieSiSkuneenostalgiSi prieSiskos
Salies preki pirkimo rySys yra neigiamas ir statistiSkai reiksgas. Taigi,
patvirtinama hipotez H17 ir prieSiSkumas Kkilés Saliai yra geresnis

nenostalgisk prekiy pirkimo prediktorius nei nostalgija
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4.5.4. Nostalgijos ir prieSiSkumo preky kilmeés Saliai rySys su
dabartine kultarine jtaka siejamy prekiy pirkimu

TreCioji prekiy kategorija yra preds, kurios reprezentuoja dabactin
kulttring jtaka. Verta pazyrdti, kad Siuo atveju Kkuiriné jtaka rera
nostalgiSka, nes tiriamos tokios pésk(rusiSkos muzikograSai ir rusiski
Zzurnalai bei laikra8ai), kuriose dazniausiai atsispindi esama prie§skalies
kultira. Tikétina, kad Si preki grups turéty bati neigiamai susijusi su
prieSiSkumu, nes su kdline sklaida siejama dighnti Rusijos Federacijos
itaka Lietuvoje. LogiSka manyti, kad prieSiSkus jaus turintys zmoés bus

labiau linke nepirkti tokios produkcijos.
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-Souare=Z98 .25, df=108. P-walue=0.00000. RMSEA=0.0A5
24 pav.Nostalgijos ir prieSiSkumo kilgs Saliai formatyviniai struktiniai modeliai

pagal faktin pirkima (ACTC — su kultrine jtaka siejam prekiy grupe)

Modelio suderinamumo indeksai (x?=298.25 (P = Q.005108, RMSEA
= 0.065, GFI=0.933, CFI = 0.962, SRMR = 0.0462).

Sudarius strukirini model, matyti, kad nostalgijos ir su kaline jtaka
siejamy prekiy pirkimo rysSys yra teigiamas, dau statistiSkai nereikSmingas.
Taigi, nostalgiski jausmai nesusgu tokiy prekiy kaip antai muzikograSai ar

laikragiai pirkimu. O prieSiSkumo ir su kultine jtaka siejam prekiy pirkimo
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rySys yra neigiamas, statistiSkai reikSmingasijrss. [vertinus rySj stipruma,
galima daryti iSvagl kad hipoteg H18 pasitvirtino ir prieSiSkumas kika
Saliai bus geresnis su dabartine #uite jtaka siejam prekiy pirkimo

prediktorius nei nostalgija.

4.5.5. Nostalgijos ir prieSiSkumo preky kilm és Saliai rySys su unikahy
prieSiSkai Saliai prekiy pirkimu

Be su kuliirine prieSiSkos Saliegtaka siejam prekiy, yra preki
kategorija, kuri yra unikali priesSiskai Saliai. Ros Federacija yra neatsiejama
nuo tokiy prekiy kaip degtig. Rusijos Federacija yra garsiausias ir unikalus Si
prekiy eksportuotojas] alkoholinip prekiy grupg itraukiami alus ,Baltika“,
degtires ,Pycckuit crammapt* ir ,3enenas mapka“. Sios preks taip pat
practtos gaminti po SovigtSajungos zlugimo, t&au, kaip paroé kokybinio
tyrimo rezultatai, Rusija yra siejama su geriaugasaulyje degtine (verta
pazyneti, kad i alkoholinip gérimuy sara% nebuvo jtrauktos degtiés

.Sovetskaja“ ar ,Moskovskaja“, nes kilmés Salis — Latvija).
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Modelio suderinamumo indeksai (x2=312.99 (P = Q.005127, RMSEA
= 0.059, GFI=0.933, CFl = 0.961, SRMR = 0.0444).

Sudarius strukirini mode], matyti, kad nostalgijos ir alkoholupigéerimy
pirkimo rySys yra teigiamas ir statistiSkai reikég@s. Taigi, rusisk
alkoholiniy gérimy pirkimas susigs su nostalgisSkais jausmais. O prieSiSkumo ir
alkoholiniy gérimy pirkimo rySys yra neigiamas, c¢au statistiSkai
nereikSmingas. Taigi, patvirtinama hipateH19: nostalgija bus geresnis
unikaliy prieSiSkai Saliai prelgi pirkimo prediktorius nei prieSiSkumas kids

Saliai.

4.6. Empirinio nostalgijos ir prieSiSkumo prekiy kilmés Saliai tyrimo
rezultaty apibendrinimas

Sioje disertacijoje tyrim laukas buvo i§gbtasj naup plotne — nustatyta,
kad nostalgijos efektai galith svarkis tarptautinio marketingo kontekste.
Nostalgijos reiskinys tampa itin aktualus tokiutesgtautiniuose kontekstuose,
kai vienos Salys ilg laika priklauso kitoms Salims aryj ssjungoms.
Priklausymas kitai Saliai gali persismelkti peragsvartotojo gyvenimo sritis:
pradedant ideologija, kultos objektais, simboliais ir baigiant tik tai Salia
buadingomis preks. Galimos tokios situacijos, kai vartotojai galiktis tik is
riboto skatiaus preki. Toctl Sios preks tampa buvusios valstyb ar j
sajungos simboliais ir yra neatsiejamos nuo atsimipiapie praeit Taiau
tada vartotojas atsiminimus sieja ne tik su teigigmaeities suvokimu, bet ir
su prieSiSku nusistatymu buvusios Salies arySsjjungos atzvilgiu. Tod
vartotojas ir teigiamai, ir neigiamai reagugjauvusios Salies an jsajungos, ir
kartu savo praeities, simbolius — tam tikrus prdadsk kurie ank&au buvo
labiau papli¢. Disertacijoje prieSiSkumas kika Saliai pirma karta tiriamas
tokiame istoriniame kontekste, kai vartotojo padimai yra veikiami
nostalgijos tai p&ai buvusiai priesiskai Saliai. Tokiomiglggomis nostalgijos
itaka pirkimui yra susipynusi su prieSiSkuritaka. | specifires situacijos,
kai praeities atsiminimai yra susijsu prieSiSkos Salies atributais visose

plotmése (pvz., politigje, ekonomigje socialirgje, kultiringje ir kt.),
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vartotojai vienu metu galithi veikiami ir nostalgijos, ir prieSiSkumo prek
kilmés Saliai.

Atlikus struktriniy lygéiu modeliavima, parodyta, kad ir prieSiSkumas
prekip kilmés Saliai, ir nostalgija yra svarb pirkimo prediktoriai. Taigi,
tokiuose tarptautiniuose kontekstuose, kai vienafyss priklaug kitoms
prieSiSkoms Salims ir atgavo nepriklausomybvarbu atsizvelgti Siuos abu
veiksnius. IS teorits perspektyvos toki unikaliu salyguy identifikavimas
leidzia iSpésti tarptautinio marketingo tyrimribas nauju ir iki Siol nenaudotu
konstruktu — nostalgija, kuri galiih svarbus vartotej elgsenos prediktorius
tam tikruose kontekstuose. Teorinis mokslinio dathaSasi prieSiSkumo
kilmés Saliai tyrimus yra tas, kad, skirtingai nei manyi Siol, prieSiSkumas
kilmés Saliai gali tugti jtakos pirkimui ne tik kartu su tokiais konstrukt&ep
antai nacionalizmas, dogmatizmas, internacional&roat ir su nostalgija.

Neigiamas prieSiSkumo kilés Saliai poveikis gali iiti kompensuojamas
nostalgijos poveikio, taau Sis efektas matomas tik tam tikroms pueki
grupems. Nostalgija yra geresnis prediktorius, renkantistalgiSkas prekes ir
unikalias Saliai prekes. PrieSiSkumas yra gereprasliktorius, renkantis su
dabartine kulirine jtaka siejamus produktus ir naujosios praéson
nenostalgiSkus produktus (tokius kaip kosmetikaubsis ir makaronai,
padazai). Taigi, ir nostalgijos, ir prieSiSkumo ityq rezultatai tukty bati
vertinami ne tik vig prekiy atzvilgiu, betivertinant preks pohidj. Nostalgijos
tyrimy laukas IS vietoje pagamintprekiy tyrimy iSplefiamasi tarptautinio
marketingo tyrimus. Be to, pateikianiiodymai, kadi nostalgijos tyrimus
butina jtraukti ne tik ketinina pirkti ar preferencij vertinima, bet ir iSsamiau

tirti nostalgijositaka faktiniam skirtingy prekiy kategorijy ir grupiy pirkimui.
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ISVADOS

1. Nustatyta, kad tam tikrose tarptagsia situacijose nostalgijos reiskin
tikslinga tirti kilmés Salies tyrim ir tarptautinio marketingo kontekste, o to iki
Siol nebuvo daryta. Yra kontekstkai nostalgijos ir prieSiSkumo kiks Saliai
veiksniai gali susipinti tarpusavyje ir veikti sgkihai artimus objektus. Taip
atsitinka tuomet, kai @ geopolitiny pokyiy kitoms Salims ary sajungoms
priklausiusios Salys tampa nepriklausomos. Prikimas kitai valstybei ar
valstyby sjungai gali persismelkti per visas vartotojo gywveni sritis:
pradedant ideologija, kultos objektais, simboliais ir baigiant tik tam
laikotarpiui lidingomis prekmis. Vartotojai gali atsidurti tokiose situacijose,
kai tam tikru momentu jie ggb rinktis tik iS valstybiy sajungai priklausatiu
kilmés Salies preki. Todl Sios preks tampa buvusios valstbar j; sajungos
simboliais ir yra neatsiejamos nuo atsiminirapie praejt Vartotojai gali
jausti nostalgiSkus jausmus savo jauéysaikotarpiui, kuris pradgo kitoje,
nebeegzistuojaoje Salyje ar Sali ssjungoje. T&iau gali kiti taip, kad Si Salis
kels ir prieSingus jausmus, pasireisSkias prieSiSkumu preki kilmés Saliai.
Toks poveikis ankstesniuose tyrimuoseannagrirtas.

Naudojant strukiriniy lyg¢iu modeliavima, parodyta, kad ir prieSiSkumas
prekiy kilmés Saliai, ir nostalgija yra svarb pirkimo prediktoriai. Taigi tokiu
tarptautiniu  kontekstu, kai vienos Salys prikkaukitoms Salims ar y
sajungoms ir atgavo nepriklausomylsvarbu atsizvelgii Siuos abu veiksnius.
Teoriniu poziriu tokiy unikaly salygu identifikavimas leidzia iSpkti
tarptautinio marketingo tyrimribas nauju ir iki Siol nenaudotu konstruktu —
nostalgija, kuri gali bti svarbus vartotej elgsenos prediktorius tam tikrame
kontekste. Teorinis mokslinio dartwasSas prieSiSkumo kilnds Saliai tyrimus
yra tas, kad, kitaip, nei manyta iki Siol, priedigkas kilnés Saliai gali tuti
itakos pirkimui ne tik kartu su tokiais konstruktaksip etnocentrizmas,
nacionalizmas, dogmatizmas, internacionalizmasir lset nostalgija.

2. Atlikus nostalgijos literatos apzvalg marketingo ir vartotaj tyrimy

kontekste, nustatyta, kad nostalgijos konstruktamty nomologinis tinklas
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turéty bati toliau plegiamas ir stiprinamas. Disertacijoje pateiktas inte¢as
nostalgijos priezastini veiksni;, moderatoni, susijusi konstrukity ir iSdaw
modelis. Apibendrinant su nostalgijos priezastsiaieiksniais susijusius
tyrimus, reikia atkreipti éimeg, kad rera tvirtai sutariama, kaip priezastiniai
veiksniai veikia nostalgij PavyzdZziui, vieni autoriai teigia, kad amzius yra
svarbus nostalgijos reiskinio prediktorius, Kkiti pateikia prieSingus tyrim
rezultatus. Kig priezastini veiksniy tyrimai yra pradigje stadijoje, ir tik
keletas mokslininik analizavo empiriSkai ir nustanostalgijos ir priezastini
veiksni ry§. Dauguma socialiniir psichologiniy priezasting veiksni vis dar
lieka teorini pasiilymuy lygmens ir stokoja empirinio patvirtinimo bei
validavimo Kkitais tyrimais, kitose Salyse ir kit@nmlygomis. Be to, per
pastaruosius du deSimttmgs dauguma nostalgijos iSdav tyrimu
koncentravosi ties suvokiamomis pasekms. Stiprus rySys nustatytas
daugelio autoti tarp nostalgiSkos reklamos ir teigiamo reklames frelkés
Zzenklo vertinimo, polinkioj nostalgia ir preferencijos (rigimo). Nepaisant
tyrimy gausos, | fundamental klausima, ar nostalgijos efektai yra
generalizuojami, neatsakyta. Tokia pt&l gali kiti nulemta keleto priezés;:
skirtumy tarp metodologimi ir tyrimy dizainy, skirtingy nostalgijos matavimo
skaliy naudojimo, skirting tiriamy prekiy, duomem rinkimo hbady ir
respondent Ateities marketingo tyrimai taty labiau koncentruotisj
nostalgijos priezastiniveiksni ir iSdaw tyrimus, nes tai gali patl suprasti §
reiSkini daug giliau ir suteikti papildom izvalgy. Nostalgijos efektas gali
priklausyti nuo konteksto ir atsirasti tik esanmtdikroms alygoms, taigi,
uzuot ieSkag generalizacij ir universali principy, autoriai tuéty koncertuotis
1 kintamyjy, paaiskinatiy Siuos skirtingus efektus, paiesSkvVerta pabizti,
kad ir toliau turi liti ieSkoma patikim ir validziy matavimo lady, nes panasu,
kad konsensusagldhostalgijos matavimo dar nepasiektas.

3. Ivertintas labiausiai marketingo tyrimuose paplibgsi Holbruko
nostalgijos skak dimensiSkumas, patikimumas, validumas ir nusatigad
vietoje ankstesniuose tyrimuose naudoto reflekigvimatavimo po4irio

turéty bati naudojamas formatyvinis matavimo parts. Atlikus faktorirg 8
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teiginiy Holbruko skals analiz, identifikuoti du faktoriai. Tokie tyrimo
rezultatai patvirtina Rousseau, Venter (1999, 20®indfleish, Freeman,
Burroughs (2000); Borges, Boulbry (2003); Reisemwlyer, Cutler (2004);
Evans et al. (2010) iSvadas, kad Si &élsalsideda iS kalidimensij;. Remiantis
klasikinio testo teorija (angtlassical test theo)y matavimo instrumentai turi
bati vienadimensiski, tuti vidini nuoseklum, patikimumg ir validuma. Jei
konstruktas neatitinka vienadimensiSkumgygos, klasikiniai patikimumo
nustatymo testai netenka prasnfpvz.,Cronbach’s alpha Todkl disertacijoje
keliamas Holbruko ské$ patikimumo ir validumo klausimas. Patikimumui
nustatyti nostalgijos tyrimuose piankarta buvo naudojami papildomi testai —
kompozitinis patikimumas (angtomposite reliability ir viduting variacija
(angl. average variance extractedVE). Atlikus Siuos testus, nustatyta, kad
nostalgijos skaje iS esms didesh indikatoriy variacijos dalis atsirandagld
liekamosios matavimo paklaidos, o ng paties konstrukto. Nostalgijos skal
suskirstytaj du faktorius (produki nostalgija ir nostalgija-progresas)¢igu ir
Siy faktoriy vidutinés variacijos (AVE) rodiklis nebuvo tinkamas. Atl&u
prekiy nostalgijos ir nostalgijos-progreso konstrubktrukiirini modeliavina,
gauti skirtingi teorini konstrukt, rySiai. Taigi, pateikti papildomirodymai,
kad Sios dvi dimensijos reprezentuoja skirtingusiteus konceptus.

4. 1ki Siol nostalgijos tyrimuose buvo daroma paidh, kad teisingas
matavimo modelis yra reflektyvinis. Sioje diserfa@ pagrindziamas
alternatyvus po#ris — nostalgijos konstruktas galiatb matuojamas kaip
formatyvinis. Pateikiami pasliiymai ir teorire argumentacija, kad tam tikrais
atvejais reflektyvinis nostalgijos matavimas gaiitibteoriSkai ir empiriSkai
netinkamas. Diamantopoulos (2011) paia, kad konstruktai dma
formatyviniai ar reflektyviniai savo prigimtimi, tampa formatyviniais arba
reflektyviniais tik tada, kai atliekamas matavimaslatavimo pozirio
taikymas tuéty buti pagiistas pagalbine teorija (angluxiliary theory, ir bet
koks pasirinkimas priklauso nuo #&w teorini tikshy ir tyrimy lauko platumo
arba specifiSkumo. Disertacijoje #&mms suformuluojamos gas, kurios

skirtos padti pasirinkti tinkana matavimo podirj. Jei tygjai siekia iSsiaiskinti
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specifin nostalgijos reiskinio aspekt parodyti subjektyvius nostalgiSkus
jausmus kaip psichologinreiskin, tinkamesnis yra reflektyvinis matavimo
modelis. Tdiau, jei siekiama tirti suglinga ir jvairialypi nostalgijos reiskii
sukurti holistinius indeksus, suprasti, kas lemiastalgip, apepti visa
konceptuah konstrukto teritorg, tinkamesnis yra formatyvinis paiis.

5. Atlikus struktiriniy lygc¢iu modeliavim jrodyta, kad ir prieSiSkumas
prekiy kilmés Saliai, ir nostalgija pirkime yra svaid prediktoriai. Nostalgija
yra svarbus veiksnys, fgritakos vartotaj elgsenai, ir nostalgija yra teigiamai
susijusi su preki vertinimu ir preki pirkimu. PrieSiSkumas kilgs Saliai yra
neigiamai susgs su preki vertinimu ir teigiamai susip su nenoru pirkti
prekes bei neigiamai sussjsu pirkimu.

Tokie rezultatai patvirtina ankstegniyrimy iSvadas, kad nostalgija yra
svarbus veiksnys, tig jtakos vartotaj elgsenai. Nuostatos, susijusios su
praeitimi, gali lemti esamus vartotojo sprendimpsaeities idealizavimas
didina tikimyke, kad tie daiktai, kurie buvo perkami jaunyet bus perkami ir
véliau. Daugelis tyrim patvirtino, kad nostalgija teigiamai veikia pésk
vertinimg. Siame tyrime atskleidZziama, kad nostalgija teigia veikia ir
nostalgiskos preds pirkimg. Tatiau empirinio tyrimo metu nepasitvirtinoén
viena hipoteg, susijusi su nostalgija ir nenoru pirkti (ketinirpukti). Gautas
prieSingos krypties rySys, nei rodo iki Siol luyrimai. Rezultatai atkartojami
pagalivairias preki grupes. Ketinim pirkti nesutapimas su faktiniu pirkimu
patvirtina Belk (1985), Clawson (1971), Bagozzi [Dholakia (1999),
Gollwitzer (1999a,b) ir kif autory iSvadas, jog ketinimas pirkti gali skirtis
nuo faktinio preky pirkimo.

Nustatyta, kad prieSiSkumas kis Saliai yra neigiamai sus§ su
priesSiSkoje Salyje pagamintprekiy vertinimu. Tai patvirtina toki autory,
kaip Ettenson ir Klein (2005) tyrimrezultatai (tirdami Australijos vartotojus,
jie nustat, kad @l Prandizijos vykdyt; branduolini bandyny australai ne tik
yra prieSiski Siai Saliai, bet neigiamai vertinaam®ifzijoje pagamintus
produktus). Shoham et al.’s (2006), tirdamas lzagydy poziiri i Izraelio

aralhy prekes, nustéf kad prieSiSkumas yra svarbus veiksnys, neigiamai
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veikiantis ir vertinim, ir ketinimus pirkti. Panag efekk nusta¢ ir Hinck
(2004) (skirtinguose regionuose gyvenantys vé@kigaut prieSiSkum kitam
regionui ir neigiamai vertino gais produktus) bei Shimp et al.(2004).
PrieSiSkumas kilgs Saliai yra teigiamai sus§ su nenoru pirkti Rusijoje
pagamintas prekes ir neigiamai sesijsu faktiniu pirkimu, @&au ketinimy
pirkti ir prieSiSkumo kilngs Saliai rySio stiprumas yra priklausomas nuay tirt
prekiy grupss. Sio mokslinio darbo rezultatai patvirtina kitasayse vykdyg
tyrimy rezultatus, kuriuose nustatyta, kad prieSiskunilasék Saliai gali tudti
itakos vartotaj sprendimams d pirkimo. Vartotojai gali vengti iS kit Salu
importuoty prekiy ne @&l blogos kokyles ar netinkamos kainos, betl iy
Saliy kariniy, ekonomini ar politiniy veiksmy, kuriuos vartotojai vertina
neigiamai.

6. Konceptualizuotos ir padytos keturios nostalgijos ir prieSiSkumo
prekiy kilmés Saliai tyrimyp kontekstui tinkamos prekigrupes: nostalgiskos,
nenostalgiskos, su dabartine kiihe jtaka siejamos ir unikalios kilés Saliai.
Nustatyta, kad neigiamas prieSiSkumo Kigm3Saliai poveikis gali i
kompensuojamas nostalgijos poveikio¢ida Sis efektas matomas tik pagal
tam tikras preki grupes. Nostalgija yra geresnis prediktorius, astik
nostalgiSkas prekes ir unikalias Saliai prekesed%kumas yra geresnis
prediktorius, renkantis su dabartine kuhe jtaka siejamus produktus ir
nenostalgiSkas prekes. Taigi, ir nostalgijos tyinr prieSiSkumo tyrim
iSdavos tugty bati vertinami ne tik vig prekiy atzvilgiu, betjvertinant preks
pohidi.

7. Nustatyta, kad demograém savyls gali hiti svarbus priezastinis
veiksnys, galintis paaiskinti nostalgijos ir pr&d&imo kilnes Saliai
pasireiSkim. Demografigs charakteristikos, kaip nostalgijos ir prieSiSkumo
konstrukt; priezastiniai veiksniai, buvo nedaug tirtos, dodis mokslinis
darbas ineSa aiSkumaoj Sig tyrimy sriti. Nustatyta, kad éra statistiSkai
reikSmingo amziaus ir nostalgijos rysio. AnalizugjarieSiSkumo kilnas Saliai
Ir amziaus ryg nustatyta, kad amzius yra neigiamai sissigu prieSiSkumu

kilmés Saliai, tai yra jaunesni respondentai labiaugliplprieSiSkum kilmés
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Saliai. Tyrimo metu rastas statistiSkai reikSmingasigiamas pajam ir
nostalgijos rysys. Tai reiSkia, kad kuo mazesnganpas gauna respondentas,
tuo jis labiau bus linds i nostalgih. Sios disertacijos rezultatai taip pat
replikuoja Klein ir Ettenson (1999) studijos, kugioautoriai nenustat

statistiSkai reikSmingo pajamr prieSiSkumo kilnés Saliai rySio, rezultatus.
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Pasiilymai basimiems tyrimams

Disertacijoje atlikta literairos analiz ir tyrimai parod, kad tolesase
studijose laty galima imtis nauj tyrimy iniciatyw.

Pirma, batini nauji ir testiniai tyrimai, susg su nostalgijos priezastiniais
veiksniais, taip siekiant perkelti mokslines Zinigs hipotezi lygmens i
empiriSkai patvirtintus, validzius ir patikimus iyus. Ateities tyrimuose
turéty bati siekiama iSpisti priezastink veiksnipy sara&. Kita mazai tirta
nostalgijos tyrina sritis — moderatoriai iry rySys su nostalgijos iSdavomis.
Sios disertacijos empiriniai duomenys patvirtinégitéus, kad nostalgijos
efektai gali lti veikiami net politinio ar istorinio konteksto.ol, toliau
gilinantis Sio reiskinio poveik reikéty atsizvelgti ne til§ prieSiSkumo kilnds
Saliai konstrukf, bet ir kitus reisSkinius, kurie tam tikrais atvsjaali lemti
vartotojo preferencijas.

Akumuliuotos empirids zinios iS ki, su vartotojo elgsena susijusi
sriciu, leidzia daryti prielaidas, kad nostalgijos irg@skumo poveikis pirkimo
procese gali iiti veikiamas daugelio kit moderaton. Baty galima
suformuluoti kelef sialymy:

e Prekés vertinimas arba suvokiama kokyhkuo prastesnis prék
vertinimas / suvokiama kokyb tuo silpnesnis bus nostalgijos efektas
vartotojo preferencijoms).

e Kainos svarba (kuo dideskainos svarba, tuo silpnesnis bus nostalgijos
ir prieSiSkumo efektas vartotojo preferencijoms).

e Prekés zenklas (kuo stipresmrekés zenkloijtaka, tuo silpnesnis bus
nostalgijos ir prieSiSkumo efektas vartotojo prefaijoms).

e Susipazinimo su produktu lygis (angroduct familiarity) (kuo didesnis
susipazinimo su produktu lygis, tuo silpnesnis husstalgijos ir
prieSiSkumo efektas vartotojo preferencijoms).

e Individualus jsitraukimo tipas ir lygis (nuo individualausitraukimo
tipo ir stiprumo priklausys nostalgijos ir prieSigko poveikio vartotojo

preferencijoms stiprumas).
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Kita tolesniy tyrimuy kryptis gakty bati siejama su prieSiSkumo ir
nostalgiSk. preferenciy bei prekés tipo rySio nustatymu. Pavyzdziui, ¢al
bati aiSkinamasi, ar Sie reiSkiniai vienodai veikiarwotopy preferencijas
tokioms preki grupems: ilgo ir trumpo vartojimo preis, meno Hrinial,
stipraus ir silpnojsitraukimo preks, technologiss ir suatingos preks bei
greito vartojimo ar patogumo préek

Pagaliau bty jdomu pagilinti empirines zinias, aiskinantis, astatgijos
ir prieSiSkumo efektai veikia ir paslaw@gtveju. Geras tokio tyrimo pavyzdys
pateiktas Goulding (2001) ir gduh biiti iSpléstasi tokias paslaugas: nostalgiski
muzikos renginiai, restoranai, spojtykiai ir kt.

Antra, kadangi nomologinis nostalgijos tyrintinklas pl€iasi ir daugja
Kintamyjy bei ju rySiy, tyréjai daugiau dmesio tuéty skirti sudttingesniam
tarpusavio sveiky testavimui. Strukiriniy lygéiy modeliavimas teikia
empirinio reisSkiny patvirtinimo ir sudtingy tarpusavio rysi testavimo
galimybiy, kartu sudaromosalygos konstruoti labiau holistinius modelius. Be
to, priezastini veiksni, manifestacy ir iSdaw testavimas tokiuose
modeliuose leidzigvertinti reliatyw, rySiy stiprumy. Verta atkreipti dmesg,
kad tradiciny statistinii metod; naudojimas gali iiti nomologinio nostalgijos
tyrimu tinklo nepakankamumo priezastis, &bdhteities tyrimuose reéty
remtis tobulesniais statistiniais metodais ir palydintirti nostalgijos reiskin
labiau kompleksiSkaijvertinant rySius tarp priezastiniveiksni;, susijusi
konstrukty ir iSdaw.

Tredia, nostalgijos matavimo pef@gjimas yra prioritetidgs svarbos, nes
né vienas IS prieS tai pateikt sinflymuy nebus jgyvendintas &mingai,
nepasiekus konsensusél ésmini dalyky — bendro konceptualaus ir teorinio
poziirio i nostalgijos matavim Autoriai turi atkreipti dmeg | tai, kad bet
kuris konstruktas atlieka tik pagalkifunkcija (angl.auxiliary nature, aiskiai
apibezti tyrimo tikslus ir pasirinkti tinkamp matavimo perspekty
formatyvini arba reflektyvim nostalgijos matavim Tolesnis nostalgijos
matavimo instrument kirimas, tobulinimas, validavimas yra artimiausi

nostalgijos studij prioritetas. Didziausios svarbosdtr biti Sie Zingsniai:
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e Sukurti patobuling formatyvin nostalgijos indeks kuris apimit visa
konceptuah konstrukto teritorg.

e Patobulinti esamas reflektyvines nostalgiSknuostafi skales,
adaptuojant jas iS nostalgijos poveikio reklamgjenty (kaip pasilé
Baker ir Kennedy, 1994) skirtingas preki kategorijas, aplinkybes ar
nostalgijos tipus. Pavyzdziui, teoriSkai virtualiosnostalgijos
reflektyviné skak turéty skirtis nuo individualios nostalgijos skal

e Pagaliau, atsizvelgianti nostalgijos reiSkinio sutinguma ir
jvairialypiSkumy ~ bei  vadovaujantis Petter et all. (2007)
rekomendacijomis, géiy bati sukurtas multidimensinis nostalgijos
matavimo instrumentas, kuriamdith galima sujungti reflektyvinius
arba formatyvinius indikatorius.

Ketvirta , tolesniuose tyrimuoseih; galima pl&iau ir iSsamiau nagriti,
ar nostalgijos efektai galiti generalizuojami tam tikruose kontekstuose
tarptautinio marketingo tyrign srityje. Nostalgijos reiSkinys tampa itin
aktualus tokiuose tarptautiniuose kontekstuose, vikanos Salys ilg laika
priklaug kitoms Salims ar Saji sasjungoms. Priklausymas kitoms Salims gali
persismelkti per visas vartotojo gyvenimo sritisagedant ideologija, kuitos
objektais, simboliais ir baigiantidingomis prekmis. Vartotojai gali atsidurti
tokiose situacijose, kai tam tikru momentu jieggakinktis tik iS riboto kiekio
prekiy. Tolesniuose tyrimuoseily galima analizuoti ir iS@kti Saliy ir prekiy
kategorijas, kuriose nostalgija ir prieSiSkumagdatajo elgsenai veikia kartu.

Penkta, atliekant nostalgijos ir prieSiSkumo kiés Saliai tyrimus ateityje
reikéty koncentruotisi iSsamesnj ir aiSkesni atsakynn paieSl, kaip Sie
reidkiniai veikia ketinimus pirkti ir faktinpirkima. Sio mokslinio darbo metu
atskleista, kad nug@mmasis ketinim pirkti validumas gali bti abejotinas ir
pateikti prieSingus rezultatus nei faktinis pirksna

Sesta,reikéty iSplesti geografi tyrimy lauka, nes tiktina, kad panas
reiSkiniai tugty bati ir kitose Salyse, kurios ankiau priklaug kitoms
valstylems ar j; ssjungoms, bet tam tikru laikotarpiu atgavo neprildaonylz.

Taigi disertacijoje pateiktas iSvadastip galima validuoti daugelyje buvusio
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sovietinio bloko Salj (pvz., kitose Baltijos Salyse, Gruzijoje, Ukraiaay kt.).
Taip pat ity prasmingas tyrimas, ar gautos iSvadogtgabiti atkartojamos
buvusios Jugoslavijos Respublikose, kuriose phesSi§alies vieSpatavimas ir

karinis konfliktas yra pagstas etniniu ir religiniu pagrindu.
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1 PRIEDAS. Vartotojo nostalgijos tyrimy apibendrinimas

Autorius, ISvados Prelés/stimu | Priezastiniai | 1Sdavos Metodologija (imtis, tipas| Matavimo instrumentai
data, Salis lai veiksniai imties atrankos imas,
statistires analizs
metodas)
Holbrook, Preferencijos populiarios muzikos Stimulas (28| Amzius kaip | Preferencijos Patogumo suaugisi Muzika kaip stimulas vertinama 10 hakakje (1-"man
Schindler | atzvilgiu formuojasi U raiés tipo muzikos temporalinis imtis, n=108 visai nepatinka”, 10 - "man labai patinka”).
(1989) kreive ir pasiekia pik kai asmuo tna | hitai sukurti | aspektas Daugiaparametrin
JAV apie 24 met . tarp 1932 m regresija
ir 1986 m.)

Holbrook Nostalgijos apibizimas kaip Muzikos Amzius kaip | Preferencijos| Literaros apzvalga NA
(1991) pirmenytes teikimas (bendra simpatija} hitai temporalinis
JAV pozityvus nusistatymas ar palankus aspektas

afektas) objektams (Zméms,

vietowems, potyriams ar daiktams),

kurie buvo labiauprasti (populiafis,

madingi ar pldiai paplit) kai asmuo

buvo jaunesnis (pilnametygt,

paauglysije, vaikystje ar net pries

gimima).
Holak, Apibadinant nostalgiSkus potyrius Stimulai: NA Sniego gniZtés principu NA
Havlena ivardijami tokie subjektai kaip Seima, parinkta patogumo imtis,
(1992) atostogos, religiks apeigos, Seima, namai, n=62
JAV populiari muzika ir mokyklos laik asmenys, Tirianciojo pohndzio

ivykiai. ApraSymuose stebima ir objektai, tyrimas (exploratory)

asmenig ir istoriné nostalgija. ivykiai, kokybinis nostalgijos

Nostalgijos stimulais yra ir &uopiami | reginiai, potyriy aprasSymo

ir neagiuopiami dalykai. DaZniausiai | kvapai, vertinimas

pasitaikanti yra pirmojo lygio skoniai

nostalgija.
Stern (1992) Nostalgijos kaip stimulo reklamos Periodiniy NA NA Literatiros apzvalga NA
JAV tekstuose analiz Istorirg ir asmenigs | leidiniy ir

nostalgija yra naudojamos reklamos | tiesioginio

pasakojamoje istorijoje, vietoje, pasto

charakteriuose ir vertyse. katalogy

Nostalgiskos reklamos susijusios su | reklamos

poveikiu vartotojams (empatija ir

idealizavimu).
Holbrook Am?Zius ir polinkisi nostalgij turi Kino filmai | Amzius, Preferencijos 1 studija 1 — amziumi Reflektyvire 20 teiginiy nostalgijos sk&l (sutrumpinta
(1993) itakos vartojimo preferendij lytus kino filmy homogeniska studant 8 teiginiy versija pazyréta *)
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JAV formavimuisi per vartotojo vartojimo atzvilgiu imtis, n=226 1. Produktai yra prastesni nei buvo afiks *
pomegius. Tie, kas labiau lirk{ 2 studija — amziumi 2. Naujesnis beveik visada reiSkia geresnis
nostalgip, labiau négsta miuziklus ir heterogeniSka patogumo | 3. Ateityje Zmores gyvens dar geriau
romantinius filmus. Moterys yra Siek (convenience) imtis, 4. Prelés hidavo geresis senais gerais laikais*
tiek labiau linkusiog nostalgip nei n=156 5. Tikiu nuolatiniu Zmonijos progresu
vyrai. Nerasta statistiSkai reikSmingos Tiriancioji faktoriné 6. Seniau gyvenimas buvo su mazZiape<iy
maziaus ir nostalgijos koreliacijos. analiz, regresija, 7. Produktai tampa vis prastésnr prastests
Sukurta 8 teiginj nostalgijos skal patvirtinartioji faktoring kokybes*

analiz. 8. Palyginti su misy tévais, mes gyvename geriau

9. Technologij paZzanga uZtikrins geresateif*

10. Kai buvau jaunesnis{}, buvau daug laimingesnis
(-é) nei dabar

11. Siandiess kino zvaigzds tukty pasimokyti is
senojo kino profesional

12. Turiu pripazinti, kad gyvenimas vis g ir gegja

13. Jau senai nebeliko didgiy iSkiliy sportininkg

14. Laikui bégant Zmoni gyvenimo glygos tampa vis
geresgs*

15. Siandienos gyvenimo standartai yra patys
auk&iausi, palyginti su praeitimi

16. Kartais man norisi gkti i kudikysty

17. Gyvenimo kokyls vis prastja ir prastja*

18. Nuolatinis bendrojo vidaus présprodukto (BVP)
augimas atnédaime Zmorems*

19. Palyginti su klasika, dabartirmuzika dazniausiai
yra Slamstas

20. Modernus verslas kuria geresateif*

Baker, Nostalgija laina trijy tipy: reali, Spaudos NA Nuostata Student; imtis, n=86 Sesi, teiginiy nostalgijos skal (Baker, Kennedy, 1994).

Kennedy simuliuojama ir kolektyvia. Nuostata | reklama reklamos Faktorire analiz .

(1994) ar afektas reklamos atzvilgiu yra atzvilgiu 1. Sireklama man primena gfasia patir

JAV skirtingas nuo nostalgijos, susijusios gu 2. Sireklama mane privéia galvoti apie teigiam
reklama. patirti, kurios nebra ir &l kurios liadna

3. Sireklama man nesukelia joijausmy, susijusiy
su praeitimi

4. Noréciau iS naujo iSgyventi patirtkuria man
primena Si reklama

5. Ziaredamas $i reklamy, negalvoji apie prasit

6. Asocijuoju Si reklamy su laiminga patirtimi,
tatiau man darositidna

Holbrook, Nostalgijos efektai galiiidi Kino Amzius, Preferencijos Patogumo suaugugii 8 teiginiy Holbruko nostalgijos skal

Schindler generalizuojami ne tik muzikos hit Zvaigzdzi Iytis kino imtis, n=237

(1994) atzvilgiu, bet ir kino Zvaigzdgi nuotraukos Zvaigzdziy Faktorire analiz, regresija
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JAV atzvilgiu. Preferencijos kino Zvaigz@Zi| kaip atzvilgiu
atzvilgiu susiformuoja apie 14 stimulas
gyvenimo metus.
Rousseau, | Pasilytas nostalgijos modelis, kuriame Menai, Individualios | Vartotojo Netikimybine patogumo | 1. Holbruko 20 teiginiy skalé (suskirstyta 2 faktorius:
Venter itraukiami kognityviniai, afekto ir pramogos, | sawyles preferencijos| imtis, n=504 nostalgip ir progres).
(1999) veiksmo komponentai Siose vartotop (mokymosi , pirkimas, | Faktoriré analiz, Anova, , } .
Piety kategorijose: turintygtakos veiksniai | preks, suvokimas, | \artoiimo apra3atioji statistika Il. Pro moderniu technologi/pramogy skak
Afrikos (e.g. individuaiis, demografiniai technologijo azgi'eﬂgginima budai 1. Man pat!nka mOF’?m te_chnc_>|og_|n|a| daiktai
Respublika | veiksniai),itakos sritys (susijusios su | s, mada, P ﬁ ; 2. Man patm!(g d_omns haujausiomis
menais. kullra. vartotoi . A s pokyiams), kompiuteriremis technologijomis
, , oy, prekes, mada | rabai, iSoriniai s I N Co
etc.), manifestacijos (reigkia kokyb antikvariatas| veiksniai 3. AutentiSki Siuolaikiniai pre&s zenklai uztikrina
estetik, paZinimy) ir i&davos (vartotojo (kultara, soc. kokybe .
preferencijos, pirkimas, vartojimo veiksniai), 4 Lablag negstu smolglklngs pramogas nei
badai). Demografiniai senovinius spektaklius, filmus ar muzik
NOSVt_aIgijawsIgiriafsi.tarp ski_rting \('aeﬁfgﬁg' Ill. Senieny/antikvariato skalé
amZ|_aus, |SS|Iay|n|mo, pajamkalbos pajamas’) 1. Man patinka pirkti antikvariatuose
(kultaros) grupi. psichografija 2. Noregiau tukti vintaZin daikt
(gyvenimo 3. Sausi pusr§iai ar sausainiai senovige pakuaise
budas, man primena senlaiky kokybisk preke
vertykes, IV. Anti-modernus menas/mada
AIO) 1. Man nelidingas modernaus mena:gimas
2. Esu tradicionalistas kai reikia rinktis drabuZius
Rindfleisch, | Materializmas yra didesnis preferemcij| Automobilia | Materializm | Preks 1 tyrimas, studentimtis, I. Holbruko 8 teiginiy skalé suskirstytaj du faktorius
Freeman, | prediktorius nei nostalgija produktams, i as preferencijos| n=141. Il. Materializmo skal ¢ (Richins and Dawson’s (1992) 18
Burroughs | kurie turi auk3teshvie$o simbolizmo 2 tyrimas, studentimtis, | t€iginiu materialini vertybiy skak).
(2000) laipsn pvz., VW Beetle ir Lexus n=94.
JAV GS300. Nei materializmas nei nostalgjja Statistiniai metodai:
neturijtakos produktams, kuriuose koreliacija, logistig
bandoma sujungti materialistines (i.e. regresija, linijire regresija
prabanga ar statusas) ir nostalgijos
savybes.
Atlikus 8 nostalgijos konstrukto teigini
faktoring analiz paaiSkjo, kad
konstruktas susideda iS dvigjaliu
(prekes nostalgija ir gyvenimo
nostalgija)
Rousseau, | ReikSmingas rySys egzistuoja tarp Menai, Kalba, Nauiji Patogumo imtis, n=555, | I. 20 teiginy Holbruko skalé (suskirstytd nostalgia
Venter nostalgijos, progresyvumo, vartotojo | vartotoj amzius, konstruktai —| angliSkai, afriki€iy ir ir progrea)
(2000) polinkio i nostalgij ir i antikvarizna. prekes, pajamos, vartotojo xhosa kalbomis kalbantys| II. Consumer nostalgic preference skal
Piety Skirtingi sociodemografiniai veiksniai | mada, iSsilavinimas| nostalgiSkos | vartotojai Piett Afrikoje. 1. Seni Zinomi vardai ir logotipai reiSkia kokyb
Afrikos turi jtakos nostalgijos laipsniui baldai, preferencijos| Statistiniai metodai: 2. Kai as perku produktus, stengiuos ieskoti psek
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Respublika muzika ir polinkisi | faktoriné analiz, Zenkly su kuriais uzaugau
senienas/vint apraSagioji statistika 3. Pirkdamas pagtamus preds Zenklus iS praeitis
az (vidurkis, standartinis vél pasijaiiu jaunas
nuokrypis, daznio 4. Senovirgs mados suteikia man galimyiel
pasiskirstymas) pasijausti Sauniu
5. Sekdamas naujausias mados tendencijas
inspiraciy ieSkau vyresmi Zmoniy namuose
6. Esu tradicionalistas kai reikia rinktis drabuzius
7. Sausi pusr§iai ar sausainiai senovise pakuaise
man primena sepnlaiky kokybiska preke
8. Sestojo deSimtnigo bald; stilius man primena
skoningo dizaino aukso anyZi
9. Klausydamasis auksipisen hity griZtui
paauglysts laikus
lll. Senieny/antikvariato skalé
1. Man patinka pirkti antikvariatuose
2. Noréciau tueti vintaZin daikta (pvz., automobil
baldy)
3. DaZnai perku vintazinius daiktus ar antikvariat
aukcionuose
Goulding Yra du skirtingi nostalgijos tipai, kurie | Muziejaus UzZimamos | NA Giluminiai lankytoj NA
(2001) siejasi su 4 temomis: turimi vaidmenys lankymas rolés kiekis interviu, elgsenos
D. Britanija | ir pobadis, vieniSumo laipsnis, ir pobadis, stelgjimas ir fokusuoi
socialinio kontakto poreikis ir vieniSumo grupiy diskusija.
gelzjimas selektyviai prisiminti pragit laipsnis, Statistiniai metodai:
Tai sukelia pirmo lygmens (first-order| socialinio klasterire analiz (open
arba netiesiogigi(vicarious) nostalgij kontakto coding axial coding
poreikis ir clustering)
gekejimas
selektyviai
prisiminti
praeif
Pascal, NostalgiSka reklama gali padidinti llgo - Reklamos Prekes stimulas, studemt | 10 teiginiy reklama sukeltos nostalgijos skal, kurios
Sprott, teigiamy reklamos ir reklamuojamo vartojimo ir iSdavos: imtis, N=147 karimo pagrindu buvo naudojama Holbruko ir Schindler
Muehling | prekes suvokima ir prisicéti prie trumpo nuostatos | Statistiniai metodai: skak. (1991) )
(2002) ketinimy pirkti vartojimo reklamos faktoriré analiz, regresija | 1- Primena praeit , o
JAV Nuostata reklamos atzvilgiu medijuojg fotoprekés atzvilgiu, 2. Padeda sugrinti malonius atsiminimus
ry§ tarp reklamos sukeltos nostalgijos ir prekes 3. Skatina jaustis nostalgiskai
nuostatos preds Zenklo atzvilgiu. Zenklo 4. Skatina prisiminti apie pragit , _
Nuostata reklamos atzvilgiu ir prk atzvilgiu ir 5. Skatina galvoti apie laikus kai buvau jaunesnis
Zenklo atZvilgiu marginaliai medijuoja ketinimai 6. Suzadina gerus prisiminimus
reklamos sukeltos nostalgijos ir pirkti 57; Yra malonus praeities prisiminimas

ketinimy pirkti rysj.

Atgaivina get laiky atsiminimus
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9. Primena apie senus gerus laikus

10. Primena apie gerus momentus praeityje

Borges, Skaks, sukurtos viename katiniame | NA NA NA Suaugusijy imtis, n=246 | 8 teiginiy Holbruko skalé (suskirstyta j du faktorius)
Boulbry kontekste (JAV), taikymas kitame Statistiniai metodai:
(2003) kontekste (Pranzijoje) yra sudtingas. tiriancioji faktoriné
Prandizija Prandizijoje atliktas tyrimas atskleéd analiz, patvirtinaioji
kad yra dvi nostalgijos konstrukto faktoriné analiZ naudojant
dimensijos ir vienadimensinio SEM
nostalgijos konstrukto taikymas
Prandizijoje yra netinkamas
Holbrook, Nostalgiski saitai atsiranda bet kokiose Sensoriniai NA NA Interpretatyvinis kokybinis| NA
Schindler gyvenimo situacijose ir gali pasireikti| potyriai, tyrimas. Metodas:
(2003 a) ivairiomis formomis. T&au jie turi gimtine, subjektyvus stefjimas.
JAV bendr mechanizra, nes kai kurie svarbiausi Studentai buvo pragomi
objektai sukelia, simbolizuoja, apima ?nyc\)ﬁg'::; surinkti trumpus
tam_tlkrus prarastus, bet_yls_dar draugyst ir |ntrospel_<ty\v/|n|l_Js
vertinamus potyrius, susijusius su meile, meiks duomenis i$ 2 informant
atsiminimais i$ praeities dovanos, apie jy jausmus daikt is
saugumas, praeities atzvilgiu. N=51
iSsiskyrimas,
menal Ir
pramogos,
tobukjimas ir
kompetencijos
karybiSkumas
Schindler, | Nostalgijos efektai galiiti stebimi Automobilia | Lytis, Preferencijos| Eksperimentinis tyrimas: | Holbruko (1993; 1994) nostalgijos 20 teigini
Holbrook daug didesniame prakspektre nei [ amzius, prekes tirtas vartotoy poziiris i indeksas, naudota 9 teiginskak. McKechnie's (1974;
(2003 b) vien menas ar pramogos. Nostalgija gali prekes tipas | atzvilgiu 80 automobili nuotrauky, | 1977) antikvarianizmo skalir Taylor bei Konrad
JAV Kilti ir teigiamas vertinimas atsirasti net kuriy gamyba pragta tarp | (1980) patirties skal

ir tokiy ilgo vartojimo ir utilitariniy
prekiy kaip automobiliai atZvilgiu.

Vyrai yra labiau link i nostalgia
senoviniy automobiliy atZvilgiu nei
moterys. Nei viena iS tiijskaly
(Holbruko, Taylor ir McKechnie)
nebuvo susijusi su amZiumi. Sios sieal
atspindi skirtingus praeitieségimo
aspektus, nes yra menkai susijusios.

1915 ir 1994. N=225
Faktorire analiz ir
regresija

I. Holbruko 20 teiginiy skalé

. Man patinka lankytis knygynuose *
. Man patinka lankytis antikvariatuose
. Mégstu vietas, kuriose dvelkia senove

. Bity miela tugti keleta senovini kostiumy

O©CoO~NOOODWNPE

. Norgiau gyventi modernioje visuoméje
10. Man patikd, dirbti géliuy parke
11. Esu jautrus pastato charakteriui

. McKechnie’s (1974; 1977) antikvarianizmo skaé.

. Man patinka namai, kuriuose yra akmens grindys
. Mieliau rekonstrugiau sem narry, nei statyiau nauj

. Man labiau patinka modets baldai nei tradiciniai
. Senieji miesto rajonai yra labigdomis nei naujieji
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12. Nokciau gyventi istoriniame name

13. Nesidomiu baletu

14. Man patinka skaityti apie tam tikviety istorijas

15. Mielai einuj opet,

16. Moderms pastatai retai yra tokie patys patraskkaip
seni pastatai

17. Man patinka #iréti filmus, kurie buvo sukurti pries 15 3
20 mety

18. Kolekcionuoju daiktus, kuyikiti Zmores nevertina

19. ISmanau apie rytietiSkus daiktus

20. Seni pastatai paprastai yra slegiantys

Il. Taylor ir Konrad (1980) patirties skal é

1. Nesuprantu kadl Zmores saugo senus daiktus

2. Margs nedomina vaikvasaros stovykl rekonstrukcija
3. Praeitis geriausiai iSsaugojama knyggalba

4. Nuklystu i$ kelio naidamas apsilankyti seneése miesto
dalyse

5. Man nepatinka jausmas, kuris kyla kai mane sgpa
daiktai

6. Kai einu gatve, mano pgatraukia seni daiktai

7. Niekada nesvarstau galinggopirkti senus daiktus

8. Norciau pamatyti kaip Siose vietése Zmogs gyveno
prieS daugelmety

9. Senieji miesto rajonai yra sugriuv purvini

10. Jausiausi laimingas gatlamas gyventi name, kuriame
pilna antikvarini; vertybiy

11. Dauguma antikvariato yra tiesiog Slamstas

12. Mieliau gyvai aplankiiau istorire vieta nei skaitgiau
apie tai

Muehling, NostalgisSkos zinds reklamoje turi Fotopreki Amzius, Reklamos Student imtis, n=159 10 teiginiy reklama sukeltos nostalgijos skal pagal
Sprott itakos vartotaj nuostatoms: reklamos | spaudos lytis vertinimas ir | Tiriamasis, kokybinis Pascal, Sprott, Muehling (2002)
(2004) vertinimui ir reklamuojamo preis reklama reklamuojam| tyrimas
JAV Zenklo vertinimui. Amzius ir lytis netur 0 preks

moderuojanios jtakos Siam rySiui. Zenklo

vertinimas
Reisenwitz, | Autoriai skiria individuali ir socialirg | MazZo Am?Zius, Nostalgijos | Patogumo studentimtis, I. Holbruko 8 teigini y skalé
lyer, Cutler | nostalgij. Yra pozityvus ry3ys tarp isitraukimo | lytis intensyvuma| n=296 Il. Nostalgijos intensyvumas reklamos atzvilgiu Baker,
(2004) individualios nostalgijos ir nostalgijos | prekiy s reklamos ir| Suaugusijy imtis, n=56 | Kennedy (1994) ske). 3 o
JAV naudojimo reklamoje intensyvumo bei reklama prekes Statistiniai metodai: lll. Nostalgijos intensyvumas prelés Zenklo atzvilgiu
. s - ~ . . (Baker, Kennedy (1994) skal
nostalgijos intensyvumo prékzenklo | (maistas, Zenklo faktoriné analiz
atzvilgiu. Tarp socialiés nostalgijos ir | nany atzvilgiu

amziaus nebuvo rasta rysio,o nustatytagalymo

individualios nostalgijos ir amziaus

rysys.
Labiauj nostalgij yra linkusios

moterys nei vyrai.

priemores)
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Holak,
Havlena,
Matveev
(2006)
Rusijos
Federacija

Siekta sukurti polinkia nostalgia kaip
individualios charakteristikos skal
Faktorire analiz atsklei¢, kad yra
galima ketuny tipy nostalgija —
asmeniy, tarpasmenié kultaring ir
virtuali.

NI

NA

NA

Patogumo imtis, n=80
Faktorire analiz

1. Holbruko 20 teiginiy Nostalgijos indeksas

3.

i Nl =

oNoGO

©

12.
13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.
24.
25.
26.

27.
28.

. Namai yra bet kur, kur gyveni esamu momentu ((P,R
11.

Havlena ir Holak Polinkio i nostalgija indeksas
(2000).

DaZnai prisimenu vaikyé&s momentus (P)

Pasiilstu sem gen laiky” (P) .

Zmores ir vietos i$ praeities man yra labai sveriP) .
Mégstu senas televizijos ir radijo laidas labiau jei
naujas. (P) .

Meégstu valgyti maist su kuriuo uzaugau . (P)
Neprisimenu daznai savo semokyklos draug (P,R)
Kino filmai buvo geresni kai a8 buvau jaunesnis.(P)
Kartu su Seima ir draugaisegstu prisiminti apie senus
laikus (P) .

Mieliau klausausi kitokios muzikos nei klausydavaus
pries 20 met(P,R)

Mieliau Svertiu Sventes su naujais draugais nei Seim3
senais draugais (P,R)

Meégstu ziiréti | nuotraukas, kurias dariau (P) .
Meégstu svajoti apie dalykus kuriuos dariau praeite

Nemegstu klausyti istori apie savoévus ir senelius
(LR)

Kartais man norisi gyventi kitu laiku ir kitoje e (V)
leSkodamas atsakyni klausimus, daznai nesizvalgau
praeityje (P,R)

Vaiky Zaislai yra daug geresni dabar nei buvo &iaks
kai augau as. (P,R) .

Man patinka skaityti knygas artkéti filmus apie kitus
laikus ir vietas (V)

Daznai galvoju apie pragieSkodamas nusiraminimo
kai man lina lindna dabartyje. (P)

Jawiuosi susigs su kitais iS savo kartos kai klausau
muzikos ar Ziriu televizijos laidas i5 praeities (C)
Visuomeres kurioje gyvenau buvo geresnei dabar (C)
Esu linkes prisiminti daugiau teigiamus nei neigiamus|
dalykus i savo praeities. (P)

Daznai galvoju apie istorijas, kurias mano Seimoje
pasakodavo apie pragft) .

Daznai noriu ¥l iSgyventi jausmus kuriuos jaiau
seniau. (P) .

Stipriai identifikuoju save su kitais i§ mano am&a
grupes (C) .

Jawiuosi laimingas kai prisimenu apie prag¢R)
Malonu prisiminti vietas, kurias lankiau seniau (P)

Lar

Man patinka eiti klasss susitikimus (C)
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29. Noréciau priklausyti grupei kuri siekia atgaivinti
istorijos daj (V)

Kartais man norisi atsukti laikr¢@0 met, atgal (P)
Kartais noéciau hiti iSgyvergs svarbiausiugrykius
savo tautos istorijoje (V)

30.
31.

Sierra, Ir emociniai ir kognityviniai faktoriai Muzika, N/ Ketinimai Patogumo suaugugi I. Sierra, McQuitty Praeities ilgéjimosi skalé (2007)
McQuitty turi jtakos ketinimams pirkti Zaislai, pirkti respondentimtis, n=198 | 1. Kai prisimenu tuos laikus, iS kursi prek agjo,
(2007) nostalgiSkus produktus. literatira, Statistiniai metodai: SEM ilgiuosi tos praeities
JAV kino filmai, 2. Kadangi gerai vertinu laikotarpkai Si prek buvo
menas, pagaminta, n@tiau § laikotarp iSgyventi dar
rabai, kartg
sportas, 3. Noréciau iS naujo iSgyventitlaikotarp, iS kurio
memorabilia kilusi prele, nes tie laikai yra geresni nei
saldainiai, dabartiniai laikai
baldai, 4. Noréciau sugizti i laikotarp, iS kurio Si prek
automobiliai kilusi.
technologijo Il. Nuostatos praeities atzvilgiu (Grier ir Deshparde
s,iranga, (2001))
fejerverkai, Nepalan.kips/palankipse, ploggi/gerai, nemaloniok/mas
namai (semantinio diferencialo bipoliadrskak)
kvapai’ Ill. Ketinimai pirkti (Holmes, Crocker (1987), Mack enzie,
Lutz, Belch (1986) skads).
NeieSkd@iau/ieSk@&iau, mazai tiktina/labai tikétina, ne
grekiausiai/gretiausiai, neatsizvelgau/atsizvelgiau
(semantinio diferencialo bipoliadrskak).
Ford, NostalgiSka labdaros reklama turi Labdaros NA Emocijy 1 tyrimas — vartotaj Asmeninés nostalgijos ska¢ (Batcho, 1995— 20 teiginiy
Merchant | teigiamy itaka ketinimams skirti skyrimas lygmuo apklausa internetu, n=103, skak. Respondentai prasoweertinti: ,Kaip stipriai Jis
(2010) labdan. Nostalgiska reklama sukelia Ketinimai Anova pf‘;g:g:;ﬁt? ':;';‘g‘;rr‘ﬁa'i jg“lz(';%“ukrgiﬁi%m('svlzﬁaé Aisiad
JAV daugiau emooij ir yra teigiamai skirti param, | 2 tyrimas, vartotaj 'FI)'V laidios, zraugai) i baigrama arfsm%isliafegdnjomis’
susijusi su ketinimais skirti labdarSis apklausa pastu, n=457, (pvz., to kokia buvo visuomento kokie buvo Zmots, etc.)
rySys yra moderuojamas vartotojo MANOVA, ANOVA ” T
polinkio i nostalgi ir sukelto 3 tyrimas — vartotaj
prisiminimo svarbos. apklausa internetu, n=186),
MANOVA, ANOVA
Lambert- Nostalgija turi nedaugakos vartojimo | Konkretiy Amzius kaip | Preferencijog 1 tyrimas — apklausa pastu,. Holbruko 8 teigini y nostalgijos skaé
Pandraud & | preferencijoms ir vartotojaiéna linkg prekes priezastinis | prekes n=130411. II. PrisiriSimo skal é (Kleine ir Baker 2004)
Laurent pirkti tuos kvepalus, kuriuos pirkdavo | Zenkiy veiksnys Zenklo 2 tyrimas, 260 moter Il Inovatyvumo skal & (Ailawadi, Neslin, ir Gedenk 2001)
(2010) vartojimo preferencij formavimosi kvepalai atzvilgiu, pirkusiy kvepalus
Pranaizija laikotarpiu. Geresni to katlvyresni pirkimas konkretioje parduotuije

vartotojai renkasi seniau pretds
gaminti kvepalus prediktoriai yra
prieraiSumas ir inovatyvumas.

Statistiniai metodai:
koreliacija, Logit analiz
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Evans et al. | Egzistuoja skirtumai tarp lyties ir Mirusios Lytis, Nuostatos Studeng, imtis, N=161 I. Holbruko 8 teigini y nostalgijos skaé

(2010) iZymybiy atpazinimo, nostalgijos ir iZymyhbes amzius iZymyhbes Statistiniai metodai: (suskirstyta j du faktorius - tradicijos nostalgija ir

JAV rizikos. Nostalgijos konstruktas atzvilgiu Faktorire analiz, regresija| progreso nostalgija
skiriamasg| dvi dalis: tradicijos Il. JZzymybés garbinimo skak ( McCutcheon et al., 2003)
nostalgija ir progreso nostalgija. . Nuostat; iZymybes atZvilgiu skal

IV. Rizikos skalé

Muehling, | Asmenine nostalgija paremta reklama| 3 NA Teigiami Student imtis, n=249 I. Nuostatos prekés zenklo atzvilgiu

Pascal (praeities ilgjimasis) turi stipresn eksperimenti jausmai ANOVA, regresija Geras/blogas, labai patinka/labai nepatinka,

(2011) poveiki nei istorine nostalgija paremta| nés reklamos (afektas) palankus/nepalankus, vertingas/nevertingas

JAV reklama ar nenostalgiska reklama kaip Nuostatos Cl-:!égl;?ti?tgss re';';?fjg%é"'g;nkus neigiamasiioig
(matuojant afektyvinpoveik). stimulas reklamos malonus/ngem;l%nus P » ey A
Matquan_t kognityvip rekl_arvn_os poveik Suk_urtas_ . atzvilgiu Ill. Jausmai pamacius reklama, 19 teiginiy skak adaptuota
(kognityvines nuostatas ir Ziragt skaitmeninio Nuostatos i§ Burke ir Edell (1989); “dziaugsmingas”, ‘jausmgas”,
prisiminimg), asmenine nostalgija fotoaparato reklamuojam ,nesmagus®, ,mylintis*, jkyrus* etc. (1 = visiskai
paremta reklama turi pangpoveil prekes o preks nesutinku; 7 = visiSkai sutinku).
kaip ir istorine nostalgija, paremta Zenklas Zenklo IV. NostalgisSkos reakcijos matuotos trimis ilidais. Pirma,
reklama, taiau stipresppoveil nei atzvilgiu reklamos sukelta nostalgija buvo matuojaft@teiginiy
nenostalgiska reklama. Zinutes skale adaptuota i$ Pascal, Sprott, ir Muehling (208).

atsiminimas Antra, asmeniés nostalgijos indeksas sudarytas remiantis

asmens praeitiggykiais (pvz.,itraukti tokie teiginiai kaip
~Skatina mane galvoti apie asmenis, vietas ar dely&
mano jaunysss”, ,Skatina mane prisiminti tam tikr
laikotarp i$ praeities").

Trecia, sudaryta skalskirta matuoti istorig nostalgi,
kurioje itraukti tokie teiginiai kaip ,Skatina mane pozitgvi
atsiminti gerus laikus - laikus kada dar nebuviaeg",
~Skatina mane prisiminti apie tuos laikus kai dabavau
gimes".
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2 PRIEDAS. Struktiiruoto interviu scenarijus

I. Prisistatymas

2-3 min

Siekiama sukurti jauki
atmosfey tarp interviuotojo ir
informanto

Prisistatymas, patta, tyrimo pristatymas ir tikslai. Trumpas
apsikeitimas informacija, kokias funkcijas infornas atlieka
organizacijoje.

. PrieSiSk; Saly nustatymas

10 min

Identifikuoti galimas prieSiskas
Salis

Ar Lietuvos gyventojai yra prieSiski kokioms noedigs?
Kokioms? Koal?

Ar kilmés Salis dazniau yra teigiamas ar neigiamas veiksnys
pirkimo procese?

Kokios kilmés Salys yra neigiamas veiksnys? (Kinija, JAV,
Latvija, Lenkija, Vokietija, Rusija etc.)

Kokios Salys yra teigiamas veiksnys? (Kinija, JAVvija,
Lenkija, Vokietija, Rusija etc.)

Kokios Salys Lietuvoje vertinamos labiausiai nenga®?

Kaip Sis prieSiSkumas pasireiskia?

Kas lemia prieSiSkuma Saliai? K&d

. PrieSiSkumo Rusijai
pasekmi nustatymas

5 min.

Nustatyti prieSiSkumo Rusijai
pasireisSkimus

Kaip yra susigs prieSiSkumas, ketinimai pirkti ir realus pésk
pirkimas?

Kaip sprendim pirkti lemia tai, kad prekpagaminta Rusijoje?
Ar tai, kad prek pagaminta Rusijoje, yra labiau teigiamas ar
labiau neigiamas veiksnys? Kid

Kaip pardavimuose atsispindi Salies ptefioikotai?

Kokios preks dazniausiai boikotuojamos?

Kokie politiniai ir ekonominiaivykiai turi jtakos tam tiki
prekiy pirkimui/nepirkimui? Pateikite pavyzdgiKaip vertinate
Siuos pavyzdzius?

) 2003 m. liepos mn. Lietuvos Zalieji pasketh
boikota "LUKOoil" d ¢l naftos gavybos Baltijosijoje prie Nidos.
. 2007 m. balangdvyko riaugs ir kiberatakos
Estijoje. Estijos vyriausybjuy organizavimu apkaltino Kremi
o 2008 m. rugpijti Rusija uzmé Piety Osetip.
Lietuvoje vyko Gruziy palaikartios akcijos, buvo raginama
nepirkti rusisSk preku.

IV. Prekiy grupiy nustatymas

20 min.

Nustatyti kaip prieSiSkumas
veikia skirtingose preki
grupese

Kokios Rusijoje pagamintos prekyra populiariausios
Lietuvoje?

Kokiy prekiy nevezate, nes jos bus nepopuliarios?

Kokios preks buvo vezamos, bet ilgainiui pasiépétad rera
populiarios?

Kodél prekes, pagamintos Rusijoje, vertinamos neigiamai? K
tai lemia?

Kodél prekeés, pagamintos Rusijoje, vertinamos teigiamai? Ka
tai lemia?

Ar stengiats identifikuoti, kad prekpagaminta Rusijoje, ar
geriau ngvardyti Sios informacijos?

\S

Kaip prieSiSkumas veikia Sias prelgrupes: vaistai, vitaminai,
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kosmetika, muzikos ir vaizdoasai, gaivieji grimai,
alkoholiniai grimai, maisto produktai, restoranai, ikrai,
degtukai, tabakas, arbata, sultys? &ad

Kokios preks neperkamosétiprieSiSkumo kilngs Saliai?
Kodel?

Ar prieSiSkumas Saliai gali lemti ketinimus pédmportuoti
tam tikrus produktus iS tos Salies?

V. Sociodemografini
prieSiSkumo priezastini
veiksniy idenifikavimas

5 min

Nustatyti, kaip
sociodemografiniai veiksniai
gali veikti prieSiSkum

Kaip prieSiSkumas kilgs Saliai pasireiSkigvairiose amziaus
grupése, pagal Iyt iSsilavinim, profesip, pajamas , gyvenaga
vieta, gimtaja kalba, rus; kalbos mokjima?

Kokiomis savylmis pasizymi Zmoés, jaliantys stipresn
prieSiSkum? Kod:l?

VI. Nostalgijos rySio su
prieSiSkumu identifikavimas

15 min.

Identifikuoti ar nostalgija yra
relevantiSkas tyrimui laukui
konstruktas, atrasti kitus
susijusius konstruktus

Ar Lietuvoje yra toks fenomenas, kad vartotojaisiami
prieSiSkum kokiai nors Saliai, vis tiek perka tam tikrus joje
gaminamus produktus? Kéldaip yra?

Kas tai gali lemti? Gal tai lemia nostalgija?

Kaip prieSiSkum kilmés Saliai veikia etnocentrizmas, nostalgi
nacionalizmas?

Kokia yra istoriré retrospektyva? Kaip Rusijoje pagamintos
prekes buvo perkamos nuo Lietuvos nepriklausoasyb
atgavimo? Kodl jos iSpopuliaéjo dabar?

VII. Interviu pabaiga

2-3 min.

Esminiy tyrimo idéjy pristatymas

3 PRIEDAS. Rusijoje pagamint prekiy sarasas

Prele

Maxima | Norfa Rimi IKi Drogas/

turgaviees/kt

Vanduo ,Essentuki“

Gérimas ,Baikal”

X X

Gérimas ,, Tarchun®

Sultys ,Mors"

Sultys ,Liubimyj sad"

,Baltika“ alus

X x> | x | |5
x

Soda ,Soda piSevaja“

.LuUkoil* degaliniu prekes

LStatoil* degalini prekes

Arbata ,Bodrost”

Arbata ,Majskij*

x
x

Degtire ,Ruskij standart*

Degtire ,Zelionaja marka“

Degtire ,Staraja rus"

RusiSkos muzikogaSai

XXX | X

Vaistai ,Validol*

Vaistai ,Valerian“

Vaistai ,Korvalol“

Bebn; taukai ,Babrinyj Zyr"

Zoliniai preparatai

a,
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Sriubos ,D&nyj sup”

Sriubos ,Kuhnia bez granic big
lunch lap3a“

~Rollton" sriubos ir makaronai

~Milana“ sriubos ir makaronai

LAnakom“ sriubos ir makaronai

Kosmetika ,Krasnaja linija“

Kosmetika Ciornyj Zentiug"

Kosmetika ,Osobaja serija“

Kosmetika Cistaja linija*

Kosmetika ,Babuskina apteka“

Danty prieziaros priemons 32
norma

Kosmetika ,Natura Siberica“

Kosmetika ,Produkty babuski
Afanasii*

.Maheev" k&upas

.Maheev" majonezas

Kecupas ,Torcin*

Kecéup ,venskaja kuchnia"

Padazai ,Dobavkin“

x

Konservai ,Saira“

Aliejus ,Zateja"

Koldanai ,Ruskij bereg"”

Sausainiai ,Avangard"

Sokoladas ,A. Korkunov*

RusisSki zurnalai ir laikragai

lkrai ,Russian ikra“

Ikrai ,Kam¢atskaja ikra“

< [ > [ [5¢ [ X | <

Ikrai ,lkra Caviar House Club*

Klijai ,Moment*
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4 PRIEDAS. Kiekybinio tyrimo klausimynas

Interviuotojas

| Justina Gineikie#

Laba diena, Siuo tyrimu siekiama iSsiaiskinti disy poziiiri j kitose Salyse pagamintas prekes. Tyrimo
duomenys yra anoniminiai ir bus naudojami Vilniausuniversitete rengiamai disertacijai. PraSome

atsakyti j klausimus.

Ivertinkite Siuos teiginius apie produktus, pagaminéis Rusijoje. Vertindami naudokite 7 baly skale,

¢ia 1 — visiSkai nesutinku®, 7 —,visiSkai sutinku®.

Visiskai Visiskai
nesutinku = sutinku
Rusijoje pagaminti produktai yra kokybiski 1 |2 |3 |4 |5 |67
Rusijoje pagamintus produktus paprasta naudoti 1 |2 |3 |4 |5 |67
Rusijoje produktai paprastai gaminami naudojaniawsias| 1 2 3 | 4 5 6 7
technologijas
Rusijoje pagaminti produktai yra patikimi ir targau 1 |2 |3 |4 5|67
numatyt laika
Rusijoje pagaminti produktai paprastai yra blogssn 1 2 3 | 4 5 6 7
kokybés nei panass kitose Salyse pagaminti produktai
Rusijoje pagaming produkty kaina atitinka koky® 1 |2 |3 |4 |5 |67

Dabar Jums reikés jvertinti tokius pa¢ius skirtingose Salyse pagamintus produktudsivaizduokite,
kad Sie produktai yra vienodi pagal savo kokybk, kaina, skon, iSvaizd ir kitas savybes.
Perskaitykite teiginj ir nurodykite tikimyb e, kurioje Salyje pagaminta produkta pirksite.

Tikrai pirk¢iau Lietuvoje

Tikrai pidiau Rusijoje

pagaming produkt pagaminprodukt
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Tikrai pirk¢iau Latvijoje Tikrai pitkau Rusijoje
pagaming produkt pagaminprodukt
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Tikrai pirk¢iau Lenkijoje Tikrai pitkau Rusijoje
pagaming produkt pagaminprodukt,
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Tikrai pirk¢iau Kinijoje Tikrai pikau Rusijoje
pagaming produkt pagaminprodukt,
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
Dabar jvertinkite Siuos teiginius
VisiSkai VisiSkai
nesutinku = sutinku
Kiekvieno jauno lietuvio pareiga yra gerbti Lietevistorip |1 |2 |3 |4 |5 | 6 | 7
ir paveldy
Paramos kitoms Salis teikimas yra svarbus, ned.tatpva | 1 2 3 | 4 5 6 7
igyja politines galios
Kitos Salys tuéty stengtis iSsirinkti toki pat vyriausyb 1 2 3 4 5 6 7
kaip Lietuvoje
Kuo daugiau Lietuva tuijtakos kitose Salyse, tuo geriau | 1 2 3 |4 5 6 7
Nors kitos Salys nuveikia daug getalyky, Lietuva Siuo 1 |2 |3 |4 |5]|6]|7
aspektu yra daug geresn
Svarbu, kad Lietuva laigty tarptautigse sporto varzybose,1 |2 |3 |4 |5 | 6 | 7
tokiose kaip Olimpias zaidyres
Lietuvai visai nesvarbuili geriausia visose srityse 1 |2 |3 |4 |5 |67
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Ivertinkite Siuos teiginius. Vertindami naudokite 7baly skalg, ¢ia 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

visiSkai sutinku*“

VisiSkai VisiSkai
nesutinku = sutinku
Produktai yra prastesni, nei buvo atiks 1 |2 |3 |4 |5 |67
Naujesnis beveik visada reiSkia geresnis 1 |2 |3 |4 |5 |67
Ateityje Zzmores gyvens dar geriau 1 |2 |3 |4 |5 |67
Prekés bidavo geresis senais gerais laikais 1 2 3 |4 5 6 7
Tikiu nuolatiniu Zmonijos progresu 1 2 3 |4 5 6 7
Seniau gyvenimas buvo su maziape<iy 1 |2 |3 |4 |5 |67
Produktai tampa vis prastesnr prastesés kokykes 1 2 3 |4 5 6 7
Palyginti su nisy tévais, mes gyvename geriau 1 |2 |3 |4 |5 |67
Technologij; pazanga uZztikrins geresateii 1 2 3 | 4 5 6 7
Kai buvau jaunesnis{}, buvau daug laimingesnissf-nei 1 |2 |3 |4 |5]|6]|7
dabar
Siandiers kino ZvaigZds tugty pasimokyti i senojo kino | 1 2 3 | 4 5 6 7
profesional
Turiu pripazinti, kad gyvenimas vis g@ ir gegja 1 |2 |3 |4 |5 |67
Jau senai nebeliko didgi; iSkiliy sportininkg 1 2 3 4 5 6 7
Laikui bégant Zzmoni gyvenimo glygos tampa vis gereés | 1 2 3 4 5 6 7
Siandienos pragyvenimo standartai yra patys @aksi, 1 |2 |3 |4 |5]|6]|7
palyginti su praeitimi
Kartais man norisi grti | kidikyste 1 |2 |3 |4 |5 |67
Gyvenimo kokyk vis prasgja ir prastja 1 2 3 |4 5 6 7
Nuolatinis bendrojo vidaus produkto(BVP) augimaseg& | 1 2 3 | 4 5 6 7
laime Zmorems
Palyginti su klasika, dabartirmuzika dazniausiai yra 1 2 3 | 4 5 6 7
SlamsStas
Modernus verslas kuria geresateif 1 2 3 4 5 6 7
Dabar jvertinkite Siuos teiginius
VisiSkai VisiSkai
nesutinku = sutinku
Negerai pirkti uzsienyje pagamanprodukt, nes dl to 1 2 3 | 4 5 6 7
lietuviai praranda darbo vietas
Tikras lietuvis visada teéty pirkti tik Lietuvoje pagamintas| 1 2 3 | 4 5 6 7
prekes
Mes tuétume pirkti produktus pagamintus Lietuvoje ir 1 2 3 | 4 5 6 7
neleisti kitoms Salims krautis turtnisy saskaita
Turétume pirkti tik tuos uzsienyje pagamintus produktus| 1 2 3 | 4 5 6 7
kuriy atitikmenys negaminami Lietuvoje
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Ivertinkite Siuos teiginius apie produktus, pagaminiis Rusijoje . Vertindami naudokite 7 baly skale, ¢ia 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

LvisiSkai sutinku®.

Lukoil Vaistai ir Alkoholini | Muzikos Sultys Maisto Kosmetika
produktai | gydomieji | aj gerimai | jra3ai produktai
preparatai
AS jausiausi kaltas, jei piriau § Rusijoje pagaminat 1234567 | 1234567 123456f 12345 | 1234567 | 1234567 123456
produkt
Niekada nepirkiau $io Rusijoje pagaminto priek 1234567 | 1234567 123456f 12345 | 1234567 | 1234567 123456
‘]eiimanoma’ stengiuosi p|rkt| Siuos Rusijoje pagamintjg234567 1234567 1234567 123475 | 1234567 1234567 123456
produktus
JeiimanomavisadavengiupirktiéiuosRusijoje 1234567 1234567 1234567 123475 | 1234567 1234567 123456
pagamintus produktus
Nenokciau tugti Siy Rusijoje pagaming produkty 1234567 | 1234567 1234567 12345 | 1234567 | 1234567 123456
Jeiduproduktaimqvienodoskokybsl betvienasiiu' 1234567 1234567 1234567 123475 | 1234567 1234567 123456
pagamintas Rusijoje, mékau 10 proc. daugiau uz ne
Rusijoje pagamintprodukt
Dabar jvertinkite Siuos teiginius
Visiskai VisiSkai
nesutinku = sutinku

AS pykstu ant Rusijos 1 |2 [3 |4 |5 |67
Man patinka Rusija 1 |2 [3 |4 |5 |67
Man nepatinka Rusija 1 |2 |3 |4 |5 |67
Pykstu ant Rusijosétl okupacijos 1 2 3 |4 |5 6 7
Rusija tuéty atlyginti okupacijos padarytzah 1 |2 |3 |4 |5 |67
Negaliu atleisti Rusijai uz masinius gyventtjemimusi 1 2 3 14 |5 6 7
Sibirg
Negaliu atleisti Rusijai uz sausio 13-0sios aukas 1 |2 [3 |4 |5 |67
Rusija naudojasi Lietuva 1 |2 |3 |4 |5 |67
Rusija siekiggyti ekonomirgs galios Lietuvoje 1 |2 |3 |4 |5 |67
Rusija yra nepatikimas prekybos partneris 1 |2 [3 |4 |5 |67
Rusija turi pernelyg daug ekonongjtakos Lietuvai 1 |2 |3 |4 |5 |67
Rusai negziningai vykdo versi Lietuvoje 1 |2 [3 |4 |5 |67
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O dabar pazymekite produktus, kuriuos pirkote per pastaruosius vienerius metus

Preké Taip Ne | Preke Taip Ne
Vanduo ,EccenTykn” Sriubos Kyxwus 6e3 rpanui bur
JaHy”

Gérimas ,paiikan”

, Poimrron” sriubos ir makaronai

Gérimas ,Tapxyn"

.M wmiana”“ sriubos ir makaronai

Vanduo ,Borjomi“

LAraxoMm" sriubos ir makaronai

Coca-cola Kosmetika ,facuas muaus”
Sultys ,Mors* Kosmetika Yepnsrii xxemayr"
»Lukoil* degaliniu Danty prieziiros priemogs 32
produktai HOPMA

»Statoil“ degaliniy Kosmetika JTpoaykTsr 6a0ymiku
produktai Aradun”

.Baltika" alus .Maxeesr" padaZai

Alus ,Svyturio” Ketupas ,Jopuun"

Arbata ,boxpocts”

Padazai Jlo6aBkun"

Arbata ,Matickuii”

Rusiski zurnalai ir laikragai

Degtire ,Pycckuii
CTaHAapT"

Ikrai ,Russiarikpa“

Degtire ,,3enenas mapka“

Ikrai ,Kamuarckas ukpa“

Degtire ,LietuvisSka“

Klijai ,M oment"

RusisSkos muzikogaSai

Rusiski vaistai ir gydomieji

[] Tarnautojag |Darbininkas

preparatai
Amzius LYTIS
[ ]1<19[ ]20-29[ ]130-39[ ]40-49 ]50-59[ 160—69 |>70 DVyr DMOt
Pajamos 1 Seimos nariui (LT) ISsilavinimas
[ ]1<500 L{ ]501-1000 L{ ]1001-1500 L{ ]>1501Lt [ INeb.vid DVid/SpeC.DAukét. [ ]Neb. aukst.
Socialine padétis Gimtoji kalba
[ ] Bedarbis [ ] Nam; Seiminink/mot. atostogose
[] Pensininka$ | Moksleivis, studentds |Specialistas [Lietuviy [_JRus [JLenky []Kita

Gyvenamoiji vieta
[] Vilnius

[] Siauliai

[] Panewzys
[ ] Kaunas [] Kiti miestai
[] Klaipeda [] Kaimas

Seimos statusas
[] viengungis()
] veds/istekjusi
[] issiskyes (-usi)
] na3lys/nasl

Siekdami duomeny tikslumo, norétume paprasyti Jisy kontaktinio telefono. Gali bati,
kad su Jumis 2 diem bégyje susisieks ir pasiteiraus apie giapklausa. Duomenys bus
naudojami tik Siai apklausai ir ja baigus bus sunaikinti per 2 dienas.

| Jisy telefonas

Nuosirdziai dekojame uz atsakymus!!!
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