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Abstract

In the conditions of modern market, when everybody looks for innovative decisions trying to
distinguish themselves, intangible assets of an organization are becoming more and more powerful. One of
those intangible assets is a visual image of an organization, which has a strong influence on customer
satisfaction, emotions and in some cases even on customer decision making about the selection of an
organization. It is extremely relevant for such organizations from food and beverages service sector, as wine-
bars. Severe competition, selective needs of clients, necessity to distinguish from others and be known
stimulate the wine-bars to look for effective marketing means. Scientific research shows that customers’
satisfaction and their emotions are on a big part influenced by elements of a visual image: logo, interior and
exterior of an organization, appeal and outfit of employees, design of a product and its package, website and
other less visible elements (Pan et al. (2008), Namkung & Jang (2008), Slatten et al. (2009), Han et al.
(2010), Ha & Im (2012), etc.). The authors of this article provides the results of an empirical research that
prove the power of a visual image for development of emotional experience of customers that in turn
influence the frequency of visits to a wine-bar. The results also prove an importance of attractive visual
decisions on intentions to recommend the wine-bar. Research allows suggesting that the main elements of
visual image that have effects on positive customers’ emotions, are interior of a wine-bar and appearance of
employees, meanwhile the least important is the logo.

Keywords: visual image of an organization, influence of visual image, customers’ emotions
JEL Classification: M31.

Ivadas

Siandieninés rinkos salygomis, kai siekiant i$siskirti ie§koma inovatyviy sprendimy, vis didesne galia
igyja nemateriallis organizacijos aktyvai. Vienas tokiy yra vizualus organizacijos jvaizdis. [vairiy Saltiniy
teigimu, vizualus jvaizdis gali biiti patogiu organizacijos strateginio valdymo jrankiu, kuriuo galima jtakoti
visuomenés suvokimg ir vertinimg apie organizacijg, stiprinti jos reputacijg, iSsiskirti i§ konkurenty,
sudominti ir pritraukti naujus vartotojus bei iSlaikyti esamus. Dél §iy prieZasCiy dauguma organizacijy yra
linkusios nemazai investuoti siekiant susikurti patraukly, iSbaigta bei organizacijos esme¢ atspindintj vizualyji
jvaizdj.

Vizualaus jvaizdzio sprendimai gana stipriai jtakoja klienty pasitenkinimg, emocijas ir kai kuriais
atvejais netgi lemia klienty sprendimg apsilankyti ar ne, rinktis vieng organizacijg ar kita. Tai ypac aktualu
vie$ojo maitinimo sektoriaus organizacijoms. VieSojo maitinimo sektoriuje iSskiriami skirtingy organizacijy
tipai, tokie kaip: kavinés, restoranai, barai, vyninés ir kt. Biitent pastarojo tipo organizacijos, vyninés,
pamazu tampa vis populiaresnés ir madingesnés, jy vis daugéja Salies didziuosiuose miestuose. Augant
vyniniy skaiciui nattralu, jog auga bei astréja ir konkurencija tarp jy. Tai skatina vynines ieskoti efektyviy
marketingo priemoniy, siekiant patenkinti gana iSrankiy klienty poreikius, i$siskirti i§ konkurenty, padidinti
savo zinomumg bei populiarumg. Moksliniais tyrimais jrodyta, jog nemaza dalimi klienty pasitenkinimg bei
patiriamas emocijas lemia biitent vizualiojo jvaizdZio elementai: interjeras bei eksterjeras, aptarnaujancio
personalo i$vaizda, firminis stilius ir kt. (Pan et. al.,(2008; Namkung ir Jang, 2008; Slatten et. al., 2009; Han
et. al.,2010; Ha ir Im, 2012; ir kt.). I8vardytos prieZastys aktualizuoja i§samesniy moksliniy tyrimy reikme
vizualaus jvaizdZio emocijy kontekste tematika.

Mokslingje literatiiroje vizualus jvaizdis kaip jrankis kelti teigiamas emocijas vartotojams lig siol buvo
analizuojamas gana fragmentiSkai. Lietuvos ir uzsienio autoriy moksliniuose darbuose vizualaus jvaizdzio
galia kelti teigiamas emocijas dazniausiai analizuojama kity vizualaus jvaizdzio funkcijy kontekste.
Mokslininkai démesio skyr¢ vizualaus jvaizdzio sprendimams vieSojo maitinimo sektoriuje ir jy keliamoms
emocijoms, vizualaus jvaizdzio sprendimus analizuoja spalvy panaudojimo marketinge kontekste (Singh,
2006) ar kaip vieng i§ restorano klienty pasitenkinimg lemianc¢iy veiksniy (Ryu et. al.,2012; Jang et. al.,
2011; Han et. al., 2010; Ryu et. al., 2008; Namkung ir Jang, 2008) Tad galima teigti, jog triiksta iSsamiy
jvaizdzio, kaip jrankio kelti teigiamas emocijas vyninés klientams, studijy. Tod¢él Siame straipsnyje
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sprendziamg moksline problema formuluojama klausimu: kokie vizualaus jvaizdzio sprendimai kelia
teigiamas emocijas klientams?

Straipsnio tikslas — sudaryti teorinj vizualaus jvaizdzio poveikio vartotojy emocijoms modelj ir
vyniniy vartotojy pavyzdziu ji empiriskai patikrinti.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiros S$altiniy, periodikos, virtualiy duomeny baziy Sisteminé ir
palyginamoji analizé. Empirinis tyrimas atliktas naudojant kiekybinj tyrimo metoda.

Vizualaus organizacijos ivaizdZio poveikis vartotoju emocijoms: teoriné studija

Mokslingje literatiiroje organizacijos jvaizdis nagrinéjamas kaip daugialypis darinys sudarytas i$
skirtingy komponen¢iy. Viena jy — vizualusis jvaizdis. Hwang et. al., 2012; Ryu et. Al., 2012; Jang et. al.,
2011; Han et. al., 2010; Namkung ir Jang, 2008; Jorda-Albinana et.al, 2009; Ryu ir Jang, 2008; ir kt.
teigimu, organizacijos vizualus jvaizdis yra butina ir neiSvengiama jvaizdzio dalis. Analizuojamo jvaizdzio
paskirtis — pristatyti organizacijg visuomenei per vizualius elementus (logotipa, personalo i$vaizda, prekiy
bei jy pakuociy dizaing ir kt.). Vis gi jis gali buti suvokiamas ir naudojamas ne tik kaip informacijos nesiklis,
bet ir kaip jrankis jtakoti visuomenés nuomone apie organizacija (Van de Bosch, de Jong ir Elving, 2005;
Van de Bosch, Elving, Menno, de Jong, 2006). Be to, vizualaus jvaizdzio sprendimai gana stipriai jtakoja
klienty pasitenkinima, emocijas ir kai kuriais atvejais netgi lemia klienty sprendima rinktis vieng
organizacija ar kita (Ryu et. al.,2012; Han et. al.,2010; Ryu ir Jang, 2008; Namkung ir Jang, 2008; ir kt.)

Dazniausiai mokslinéje literatiroje vizualaus jvaizdzio svarba grindziama dviem aspektais: jusliniu ir
emociniu. Pirmuoju atveju vizualaus organizacijos jvaizdzio svarba grindziama tuo, jog yra intensyviai
iSnaudojama regos juslé. Pasak Lindstrom (2008) regéjimas yra galingiausias i§ penkiy jusliy, nes 83 proc.
informacijos, kuria zmongs i$laiko atmintyje, yra gaunama vizualiai. Kai kuriais atvejais regéjimas biina toks
galingas, kad gali jtikinti netgi nepaisant logikos. Sj teiginj iliustruoja Lindstrom (2008) aprasytas tyrimas, kurj
atliko C. N. DuBose. Vizualumo ir spalvy svarba pabrézia ir Singh (2006) teigdama, kad susidarus su jvairiomis
prekémis zmonéms daZniausiai uztenka deSimt sekundziy susidaryti pirming nuomong. Ampuero bei Vila
(2006) teigimu, vizualiis prekés ir pakuotés dizaino sprendimai jtakoja tikslinés grupés suvokimg apie prekés
vertg. Prekés ar pakuotés vizualiis dizaino sprendimai gali suzavéti ir paskatinti jsigyti preke arba ja atstumti.

IvairGs autoriai sutaria, jog per regos jusle priimama vizuali informacija yra stiprus dirgiklis, galintis
kelti jvairias emocijas (Lindstrom, 2008; Singh, 2006; Desmet, 2003; ir kt.). Anot Han, Back ir Barret (2010)
vartotojy emocijos lemia vartojima, vertinimg ir sprendimy priémimo procesg. Autoriy teigimu, nemazai
moksliniy empiriniy tyrimy, atlikty per pastaruosius du desimtmecius, jrodé, jog vartotojy pasitenkinimas ir
popirkiminé elgsena priklauso nuo emocinés patirties. Buvo nustatyta, jog emocijos atlieka svarby vaidmenj
pasirenkant paslaugos teikéja, vertinant preke ar paslaugg. Ha ir Im (2012) nustaté, jog vizualiy dirgikliy
keliamos emocijos reik§mingai jtakoja vartotojy pasitenkinimg ir Zodiniy rekomendacijy ketinimus. Ryu ir
Jang (2008) bei Namkung ir Jang (2008) nurodo, jog teigiama vartotojy emociné patirtis skatina vartotojy
lojalumg ir skatina susidaryti teigiama nuomone, tuo tarpu neigiama emociné patirtis veikia atvirksciai.

Galima teigti, jog vartotojy emocijos yra svarbios bene visoms organizacijoms, ta¢iau kai kurioms
organizacijoms jy svarba yra i$skirtiné. Anot Jiang ir Wang (2006) organizacijoms, kurios teikia hedonistinio
profilio paslaugas ar parduoda prekes, jsigyjamas i§ hedonistiniy paskaty, vartotojy emocijos yra ypatingai
svarbios. Siuo atveju pagrindiné prieZastis, skatinanti vartotojus naudotis paslauga ar jsigyti tam tikra preke,
yra siekis patirti teigiamy emocijy. Todél vartotojy emociné patirtis tiesiogiai ir labai reikSmingai veikia jy
pasitenkinima ir popirkiming elgsena.

Vizualaus jvaizdzio (ir atskiry jo komponenciy) galia kelti emocijas vartotojams analizuojama
skirtinguose kontekstuose siekiant jvairiy tiksly. Naujausiuose moksliniuose tyrimuose akcentuojama
vartotojo emocings patirties svarba.

Viena labiausiai pastebimy organizacijos vizualaus jvaizdzio komponenciy iSskiriamas logotipas.
Walsh et al. (2010) tyrimo rezultatai atskleidé, jog stipriai prie prekés Zenklo prisiriS¢ vartotojai gana jautriai
reaguoja j vizualius logotipo pokycius ir, kai kuriais atvejais, gali biti linke pradzioje pokycius vertinti
labiau neigiamai bei patirti neigiamy emocijy, nes galimai jaucia grésme ir nezinomybe, kaip toliau vystysis
juy mégstamas prekés Zenklas.

Siais IT technologijy dominavimo laikais ypatingg svarba reprezentuojant organizacija jgyja
internetiné svetainé. Ha ir Im (2012) teigimu, internetinés svetainés dizainas jtakoja vartotojy emocijas ir
kognityvinj vertinima bei kaip tai veikia jy pasitenkinimg ir ketinimus rekomenduoti ,,i§ lipy  lipas“. Jy
tyrimo rezultatai atskleidé, jog internetinés svetainés dizaino keliamos teigiamos emocijos jtakoja
pasitenkinima ir skatina rekomenduoti organizacija.
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Poveikis vartotojy emocijoms gali biiti daromas ir pasitelkiant prekés pakuotés sprendimus. 2006 m.
Ampero bei Vila atlike empirinj tyrimg nustaté, jog pagal prekés pakuotés iSvaizdoje dominuojancius
vizualius elementus vartotojai gali susidaryti iankstines nuostatas apie tai, ar preké priklauso prabangos ar
jprastiniy prekiy kategorijai. Slatten ir Mehmetoglu (2009) tyrimo rezultatai atskleidé, kad wvartotojy
patiriamg dziaugsma reikSmingai jtakoja dizainas ir bendravimas su personalu. Taip pat, nustatyta, jog
vartotojy patiriamas dziaugsmas jtakoja jy lojalumo ketinimus. Hwang, Yoon ir Bendle (2012) atlikto tyrimo
rezultatai atskleide, jog populiariy restorany atveju, kuomet vartotojams laisvo stalelio daznai tenka paliikeéti,
laukimo metu kylanc¢ias neigiamas emocijas galima suSvelninti (ar netgi pakeisti | teigiamas) tinkamais
interjero sprendimais (meno kiriniy ekspozicija, veidrodziai, Multimedia ekranai ir kt.).

Ryu ir Jang (2008) bei Namkung ir Jang (2008) tyrimais jrodé, kad restorano interjeras (spalvos,
baldai, dekoro elementai, apSvietimas ir kt; specifiniai elementai (indai, stalo jrankiai ir kt.) bei eksterjeras
reik§mingai jtakoja vartotojy emocijas ir elgsenos ketinimus. Jang, Liu ir Namkung (2011) tvirtinimu,
atmosferiniai veiksniai vartotojams gali kelti tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas ir lemti jy elgsenos
ketinimus. Anot Melewar ir Sounders (2000) bei Gray ir Balmer (1998) bendra organizacijos pastaty
iSvaizda, architekttriniai sprendimai, supancios aplinkos sprendimai yra organizacijos komunikacinés
strategijos dalis. Ryu, Lee ir Kim (2012) atskleidé¢, jog restorano fizinés aplinkos kokybé (ja lemia muzika ir
vizualiis veiksniai: restorano interjero dizainas ir dekoro elementai, erdvés, kurioje valgoma, Svara ir tvarka,
personalo apranga ir tvarkingumas) jtakoja restorano jvaizdj (taip pat ir vizualy, jtakojantj vartotojy
suvokiamg vertg, pasitenkinima ir elgsenos ketinimus).

Mokslingje literatiiroje organizacijos jvaizdis daznai yra nagrinéjamas kaip socialinis-psichologinis
reiSkinys, galintis paveikti vartotojy emocijas. [rodyta, jog vartotojy patiriamos emocijos stipriai jtakoja tai,
kaip jie yra linkg vertinti organizacija, jos prekes ar paslaugas. Emocijas gali kelti jvairls vartotojy ir
organizacijos kontakty metu atsirandantys veiksniai, tarp jy ir vizualGs. Atlikta vizualaus organizacijos
jvaizdzio poveikio vartotojams emociniu aspektu teoriné studija leido identifikuoti, kokios vizualaus
jvaizdzio komponentés gali paveikti vartotojy emocijas, t.y. iSSaukti dziaugsma, susierzinima ir kt. 1
paveiksle pateikiamas siilomas teorinis vizualaus organizacijos jvaizdZio poveikio vartotojy emocijoms
modelis, apibendrinantis teorinés studijos rezultatus.

I Aeymings wisualusis jvazdis I
1 | 1 T
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undforma
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1 pav. Vizualaus organizacijos jvaizdZio jtakos vartotojy emocijoms® modelis
(sudaryta straipsnio autoriy)

! Siekiant i§vengti galimy netikslumy dél vertimo pateikiamos Richins (1997) CET rinkinj sudaran&ios emocijos originalo kalba: joy,
surprise, excitement, optimism, contentment, peacefulness, love, romantic love, loneliness, envy, shame, worry, sadness, fear,

discontent, anger.
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Vizualaus jvaizdZio komponenciy ir jy elementy blokas sudarytas remiantis straipsniy autoriy atliktos
teorinés studijos rezultatais.

Emocijy bloke pateikiamas Richins (1997) pasitlytas emocijy rinkinys CES (Consumption Emotions
Set). Pastebima, jog autoré emocijy netraktuoja grieztai pagal psichologijos mokslo nuostatas, o gretina su
nuotaikomis, blisenomis ir jausmais, taip kiek praplésdama psichologine emocijy sampratg. CES rinkinj
autoré sudaré tirdama skirtingose vartojimo situacijose kylancias emocijas. Buvo tiriamos S$iy vartojimo
situacijy metu kylan¢ios emocijos: naudojimasis meégstamu jsigytu daiktu, svarbaus pirkinio jsigijimas, riibo,
maisto produkto, ilgalaikio naudojimo prekés jsigijimas, naudojimasis paslauga ir kt.

Manoma, jog Richins (1997) tirtose vartojimo situacijose vartojai gali buti veikiami vizualaus
jvaizdzio ir dél to patirti emocijas. Todél teigiama, jog CES emocijy rinkinys yra tinkamas naudoti
vizualaus organizacijos jvaizdZzio jtakos vartotojy emocijoms modelyje.

Emocijos néra galutinis vizualaus jvaizdzio poveikio vartotojams rezultatas. Pan et. al. (2008),
Namkung ir Jang (2008), Slatten et. al. (2009), Han et. al. (2010), Ha ir Im (2012) ir kt. moksliniuose
darbuose teigiama, jog emociné patirtis lemia vartotojy elgseng ir nuostatas. Teigiama emociné patirtis
skatina vartotojy lojaluma, sprendima rekomenduoti organizacija, polinkj susidaryti gera nuomong ir bendra
pasitenkinimg. Neigiama emociné patirtis veikia atvirk$¢iai. Remiantis §iy autoriy pozitiriais sudarytas
vizualaus organizacijos jvaizdzio jtakos vartotojy emocijoms modelio rezultaty blokas.

1 paveiksle pateikiamas universalus vizualaus organizacijos jvaizdzio jtakos vartotojy emocijoms
modelis, galintis bendrais bruozais atspindéti jvairiy organizacijy situacijas. Taéiau norint atlikti
nuodugnesn] empirinj tyrimg tikslingiau pasirinkti viena organizacija ir modelj adaptuoti konkreciai
situacijai.

Teoriné studija atskleidé, jog vizualaus jvaizdzio sprendimai yra labai svarbis vie$ojo maitinimo
sektoriaus organizacijoms (kavinéms, restoranams, barams, vyninéms ir kt. (Ryu et. al., 2012; Hwang et al.,
2012; Jang et. al., 2011; Han et. al., 2010; Ryu ir Jang, 2008; Piotrowski ir Rogers, 2007; ir kt.)). Sj teiginj
gerai iliustruoja Ryu et. al. (2012) sitlomas modelis, pateikiamas 2 pav. Autoriai i§skyré tris restoranams
svarbiausius veiksnius (fizin¢ aplinka, maisto kokybe ir aptarnavimo kokybe) bei jy pagrindu atliko tyrima
siekdami i$siaiskinti, kaip Sie veiksniai jtakoja restorano jvaizdj, vartotojy suvokiamg verte, pasitenkinimg ir
elgsenos ketinimus. Siuo atveju svarbu atkreipti démesj, jog veiksnj ,,fizinés aplinkos kokybé“ lemia:
restorano interjero dizainas ir dekoro elementai, erdvés, kurioje valgoma, $vara ir tvarka, personalo apranga
ir tvarkingumas, muzikinis fonas. Pastebima, jog visi elementai i§skyrus muzikinj fong yra vizualiis.

o Vartotojy pa-
sitenkinimas

Reikimingas rysys >

Nereikimingas ryfys cceccececcscscccssssscsnsncans >

2 pav. Restorano fizinés aplinkos, maisto ir aptarnavimo kokybés poveikio restorano jvaizdziui,
vartotojy suvokiamai vertei, pasitenkinimui ir elgsenos ketinimams modelis
(Saltinis: Ryu et. al., 2012)

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog fizinés aplinkos kokybé jtakoja restorano jvaizdj. Restorano jvaizdis (j
kurj jeina ir vizualaus jvaizdis) jtakoja vartotojy suvokiamag verte¢, kuri jtakoja vartotojy pasitenkinimg ir
elgsenos ketinimus. Tai pagrindzia vizualaus jvaizdzio sprendimy svarbg.

Renkantis organizacijg, kurios pavyzdziu bus atlieckamas empirinis tyrimas, bendri teorinés studijos
rezultatai bei Ryu et. al. (2012) sitilomas modelis paskatino atkreipti démesj j vieSojo maitinimo sektoriy.
Analizuojant Lietuvos vieSojo maitinimo sektoriaus tendencijas pastebéta, jog pamazu vis populiaresnés ir
madingesnés tampa vyninés, kuriy pastebimai daugéja Salies didziuosiuose miestuose. Augant vyniniy
skaiCiui natiiraliai intensyvéja konkurencija. Dél Sios priezasties auga poreikis tyrimams, kuriy rezultatai
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pasiiilyty sprendimy, kaip geriau patenkinti iSrankiy vyniniy klienty poreikius ir sékmingai vystyti veikla.
Taciau $iuo metu pastebimas trukumas tokio pobtidzio tyrimy apie vynines.

Emocinis vyniniy empirinio tyrimo aspektas grindziamas Liljander ir Strandvik (1997), Ryu ir Jang
(2008) ir kt. pozitriais. Liljander ir Strandvik (1997) teigimu, emocijy svarba priklauso nuo paslaugy rasies.
Dazniausiai vartotojai naudojasi paslaugomis dél priezas€iy mazai susijusiy su emocijomis, tatiau yra ir
tokiy paslaugy, kurias rinkdamiesi vartotojai tikisi patirti tam tikras emocijas (pvz.: atrakciony parkai,
koncertai ir kt.) Siuo atveju vartotojy patiriamos emocijos yra gerokai reikimingesnés ir stipriau jtakoja
paslaugos kokybés vertinima ir pasitenkinimg. Ryu ir Jang (2008) $j poziiirj taiko vie$ojo maitinimo
sektoriui. Anot autoriy, vartotojai renkasi valgyklas ar greitojo maisto uzkandiniy privaziuojamuosius
langelius i$ praktiniy sumetimy, dazniausiai tiesiog siekdami numalSinti alkj. Tuo tarpu restoranus renkasi i$
hedonistiniy sumetimy, sieckdami ne tik numalginti alkj, bet ir patirti teigiamy emocijy. Siuo poZifiriu vyninés
yra pana$ios j restoranus. Juk daZznai pasirinkdami apsilankyti vyninéje vartotojai tikisi ne tik pasimégauti
vynu, bet ir atsipalaiduoti, susitikti su draugais, pabuti patrauklioje ir jaukioje aplinkoje t.y. patirti teigiamy
emocijy. Todél galima daryti prielaida, jog vynines galima priskirti prie organizacijy, kurioms vartotojy
patiriamos emocijos yra labai reik§mingos ir stipriai jtakoja vartotojy pasitenkinima, elgsenos ketinimus ir
vyninés vertinimg.

Siekiant kuo geriau jsigilinti j konkrety vyninés atvejj 1 paveiksle pateiktas universalus modelis yra
koreguojamas. 3 paveiksle pateikiamas vyninéms pritaikytas vizualaus organizacijos jvaizdzio poveikio
vartotojy emocijoms modelis. D¢l tyrimy apie vynines stokos, remiamasi tyrimy apie restoranus metodika
bei rezultatais, argumentuojant, jog restoranai savo specifika yra labai artimi vyninéms ir priklauso tai paciai
vie$ojo maitinimo jstaigy kategorijai.

Pritaikant universaly vizualaus jvaizdzio poveikio vartotojy emocijoms modelj vyniniy atvejui, dél
vyniniy veiklos specifikos komponenté ,,prekés / pakuotés dizainas“ kei¢iama komponente ,,specifiniai
elementai® (meniu, indai, stalo jrankiai). Sie elementai i$skirti remiantis Jang et. al. (2011) bei Ryu ir Jang
(2008).

Atsizvelgiant ] tai, jog restorany klienty emocing patirtj tiriantys autoriai neskiria démesio restorany
internetinéms svetainéms, i§ modelio pasalinama komponenté ,,internetiné svetainé®. Kity komponentés ir jy
elementai atrinkti atsizvelgiant | Hwang et. al. (2012), Ryu et. al. (2012), Jang et. al. (2011), Han et. al. (2010),
Namkung ir Jang (2008) bei Ryu ir Jang (2008), Piotrowski ir Rogers (2007) pozitrius. Emocijy blokas buvo
sudarytas remiantis Ryu ir Jang (2008). Sie autoriai tirdami restorano fizinés aplinkos poveikj vartotojy
emocijoms ir elgsenos ketinimams naudoja susiaurintg PAD (Pleasure Arrousal Dominance) skalés varianta.
Iprasting PAD skale sudaro malonumo, suzadinimo ir dominavimo kategorijoms priklausancios emocijos.
Taciau Ryu ir Jang (2008) teigimu, ankstesni empiriniai tyrimai atskleidé, jog restorany atveju malonumo ir
suzadinimo kategorijoms priskiriamos emocijos reikSmingai jtakoja vartotojy elgsenos ketinimus, o
dominavimo kategorijai priskiriamos emocijos - silpniau. Be to, autoriai pasteb¢jo, jog naujesniuose tyrimuose
dominavimo kategorijos emocijoms skiriama maziau démesio. Tuo remdamiesi autoriai j tyrimg jtrauké tik
malonumo ir suzadinimo kategorijoms priklausancias emocijas. Abejose kategorijose buvo iSskirta po dvi
prieSingy emocijy poras. Malonumo kategorijoje: dziaugsmas — liadesys, malonumas — susierzinimas.
Suzadinimo kategorijoje: linksmumas - nuobodulys, pasigéréjimas — nusivylimas.

Modelio rezultaty dalis sudaryta remiantis Han et. al. (2010), Ryu ir Jang (2008), Namkung ir Jang
(2008) poziiiriais. Siy autoriy moksliniuose darbuose nurodoma, jog teigiama restorano vartotojy emociné
patirtis skatina vartotojy lojaluma, sprendima rekomenduoti restorang, teigiamai veikia pasitenkinima ir
skatina susidaryti teigiama nuomong, tuo tarpu neigiama emociné patirtis veikia atvirks¢iai.

Sis koreguotas vizualaus jvaizdZio poveikio vyniniy vartotojy emocijoms modelis patikrintas
empiriskai.

Empirinis vyninés ,,Flamenco cafe & vino” vizualaus jvaizdZio poveikio vartotojy emocijoms
tyrimas

Teoriné studija vizualaus jvaizdzio tematika parodé, kad restorany vizualus jvaizdis gali jtakoti vartotojy
emocijas ir per jas veikti vartotojy elgsenos ketinimus. Teigiama emociné patirtis skatina vartotojy lojaluma,
sprendimg rekomenduoti organizacijg, polinkj susidaryti gera nuomong ir bendrg pasitenkinimg, tuo tarpu
neigiama emociné patirtis veikia atvirk§¢iai. EmpiriSkai patikrinti vizualaus jvaizdzio sprendimy poveikj
vartotojy emocijoms pasirinkti vyninés, kurios veiklos specifika yra panasi restorany veiklai, klientai. Tyrimo
objektas — vyninés vizualaus jvaizdzio sprendimai. Tyrimo tikslas — nustatyti, kokias emocijas vyninés
vartotojams kelia vizualaus jvaizdZio sprendimai ir kaip tai jtakoja vartotojy elgsenos ketinimus.
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ynines wiznaluas pvarzdis
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Logotipas Interjeras Eksterjeras Fersonalo Specifirai
iFvaizda el rmoetital
[ Spalwvos | Stilins | | Architelttra | | Tniforma ] Ilenin
I Simboliai | Spalvos | IZorés dekoro Fizirdai I+icdai
elem ertai duom enys
| Formos | MediEagos — | Stalo jranikiai
= Sukuosena,
| Sriftai | Baldai makiaZas,
papioEalal
Dekoro
elementai | T ratkitgun as |
| Apivetimas | | Edno kalba ]
i . W N
| Emaocijos |
1 1 X 1
| - - I
| DEiagsmas | | Linksmumas | | LiGgdesys | | Husivylimas |
| MTal ornunas | | Pasigérédjimas | | Susi erzitdim as | | HMuobodalys |
e N e |
| Wartotojy elgsena I

3 pav. Koreguotas vizualaus jvaizdzio poveikio vartotojy emocijoms modelis: vyniniy atvejis
(sudaryta straipsniy autoriy)

Tikslui pasiekti keliami Sie uZdaviniai:

1. Nustatyti vyninés vizualaus jvaizdzio komponenciy svarbg vartotojams.

2. Issiaiskinti, kokias emocijas vartotojams kelia vyninés vizualaus jvaizdzio komponentés.

3. Nustatyti, kaip vyninés vizualaus jvaizdzio sprendimy keliamos emocijos jtakoja vartotojy

elgsena.

4. Pateikti siilymus vyninés vizualaus jvaizdzio tobulinimui.

Tyrimo problema. Kokias emocijas vartotojams kelia vyninés vizualaus jvaizdZio sprendimai ir kaip
tai jtakoja jy elgsena? Empiriniu tyrimu bus siekiama patvirtinti arba paneigti SeSis hipotetinius teiginius,
suformuluotus remiantis teorinés studijos rezultatais. Hwang et. al. (2012), Ryu et. al. (2012), Jang et. al.
(2011), Han et. al. (2010), Namkung ir Jang (2008) bei Ryu ir Jang (2008), Piotrowski ir Rogers (2007) ir
kt. mokslinivose darbuose pabréziama restorano fizinés aplinkos svarba vartotojams, todél pirmasis
hipotetinis teiginys formuluojamas: HI:Daugumai vyninés vartotojy yra svarbi vyninés fiziné aplinka.

Remiantis Hwang et. al. (2012), Jang et. al. (2011), Han et. al. (2010), Ryu ir Jang (2008), Piotrowski
ir Rogers (2007) ir kt. moksliniais darbais antrasis hipotetinis teiginys formuluojamas: H2:Daugumai vyninés
vartotojy yra svarbios visos vyninés vizualaus jvaizdzio komponentés.

Hwang et. al. (2012), Ryu ir Jang (2008), Namkung ir Jang (2008) moksliniuose darbuose teigiama,
jog nuo restorano vizualaus jvaizdzio priklauso vartotojy emociné patirtis, todél treCiasis hipotetinis teiginys
formuluojamas:

H3: Vyninés vartotojams:

H3.1: logotipas kelia labiau teigiamas emocijas nei neigiamas;

H3.2: interjeras kelia labiau teigiamas emocijas nei neigiamas;

H3.3: eksterjeras kelia labiau teigiamas emaocijas nei neigiamas;

H3.4: personalo isvaizda kelia labiau teigiamas emocijas nei neigiamas,

H3.5: specifiniai elementai (indai, stalo jrankiai, meniu isSvaizda) kelia labiau teigiamas emocijas
nei neigiamas.

Vyninés yra hedonistinio profilio paslaugas teikianti organizacija, tad vizualaus jvaizdZzio sprendimais
turéty skatinti teigiamas vartotojy emocijas, todél ketvirtasis hipotetinis teiginys formuluojamas:

H4: Vyninés vizualus jvaizdis (komponenciy visuma) kelia labiau teigiamas emocijas nei neigiamas.
Han et. al. (2010), Ryu ir Jang (2008), Namkung ir Jang (2008) moksliniuose darbuose nurodo, jog teigiama
restorano vartotojy emociné patirtis skatina dazniau lankytis restorane, jtakoja sprendimg rekomenduoti
organizacijg ir teikti jai pirmenybe, o neigiama emociné patirtis veikia atvirk§¢iai. Todél penktasis, SeStasis ir
septintasis hipotetiniai teiginiai formuluojami:
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H5:  Vizualaus jvaizdzio keliamos emocijos yra reiksmingos rekomenduojant
H6: Vyninés vizualaus jvaizdzio keliamos emocijos daro jtakq apsilankymo vyninéje daznumui.

Tyrimo metodika.

Siekiant tyrimo tikslo ir uzdaviniy jgyvendinimo buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas,
duomenis surenkant, pasitelkus apklausa. Kadangi néra oficialiy duomeny, kiek vidutiniskai per ménes;j (ar
kitg laiko periodg) vyningje ,,Flamenco cafe & vino” apsilanko klienty, nuspresta remtis vyninés Facebook
paskyros duomenimis. 2012 m. balandzio mén. 23 d. duomenimis, ,,Flamenco cafe & vino” Facebook
paskyra turéjo 1716 fany ty. tiek Zmoniy yra nurode, jog mégsta, domisi ar noréty gauti daugiau
informacijos apie vyning. Daryta prielaida, jog S$iy Zmoniy nuomon¢ yra itin aktuali vyninei. Nustatant
tyrimo imtj buvo naudotasi internetinés sistemos Roasoft skaiciuokle
(http://www.raosoft.com/samplesize.html). Naudojantis skaiCiuokle nustatyta, jog apklausus 141
respondenta, esant 95 proc. patikimumui, paklaida yra 7,9 proc. Vidutinj tyrime dalyvavusj respondenta
galima apibudinti kaip aukStajj universitetinj iSsilavinimg jgijusia 18-28 m. moterj, kurios vidutinés
ménesinés pajamos sudaro 801 — 1600 Lt.

Sio tyrimo instrumentas yra standartizuota anketa, kurioje pateikiami klausimai yra parinkti straipsnio
autoriy, remiantis iSkeltomis hipotezémis. Gauti duomenys buvo apdorojami programa SPSS 18.0 for
Windows. Analizuojant tyrimo rezultatus buvo naudojami kryzminés analizés, koreliacinés analizés ir
regresinés analizés metodai.

Empirinio tyrimo rezultatai
Hipotetiniy teiginiy patvirtinimo ar paneigimo rezultatai pateikti 1 lenteléje.

vynine.

1 lentelé. Empirinio tyrimo hipotetiniy teiginiy patikrinimo rezultatai

Hipotetinis teiginys Empirinio tyrimo duomenys

1 2

H1: Daugumai vyninés vartotojy yra | 61,7 proc. apklaustyjy vyninés fiziné aplinka yra labai svarbi, 36,9 proc.
svarbi vyninés fiziné aplinka respondenty — svarbi. Tik 1,4 proc. respondenty vyninés fiziné aplinka yra
(patvirtinamas). mazai svarbi.

H2: Daugumai vyninés vartotojy yra | Respondentams svarbiausias yra vyninés interjeras (71,6 proc. respondenty) ir
svarbios visos vyninés vizualaus personalo i§vaizda (62,4 proc. respondenty; tac¢iau kiek daugiau nei pusé
jvaizdZio komponentés (atmetamas) | respondenty yra visi§kai nesvarbus vyninés logotipas (52,5 proc.).

H3.1: Logotipas kelia labiau Vyninés ,,Flamenco cafe & vino” logotipas daugumai respondenty kelia
teigiamas emocijas nei neigiamas teigiamas emocijas: dziaugsma — 22,7 proc. respondenty, malonuma — 28,8
(patvirtinamas) proc. respondenty, linksmuma — 28,6 proc. respondenty.

H3.2: Interjeras kelia labiau Vyninés ,,Flamenco cafe & vino” interjeras daugumai respondenty kelia
teigiamas emocijas nei neigiamas teigiamas emocijas: dziaugsma — 13,0 proc. respondenty, malonumg — 25,1
(patvirtinamas). proc. respondenty, linksmuma — 33,9 proc. respondenty ir pasigéréjima — 15,1
proc. respondenty.

H3.3: Eksterjeras kelia labiau
teigiamas emocijas nei neigiamas
(atmetamas).

Vyninés eksterjeras didziajai daliai respondenty kelia neigiamas emocijas (55,5
proc.).

H3.4: Personalo i$vaizda kelia labiau
teigiamas emocijas nei neigiamas
(patvirtinamas).

94,8 proc. respondenty ,,Flamenco cafe & vino” personalo i§vaizda kelia
teigiamas emocijas.

H3.5: Specifiniai elementai (indai,
stalo jrankiai, meniu i§vaizda) kelia
labiau teigiamas emocijas nei
neigiamas (patvirtinamas)

45,7 proc. respondenty vyninés specifiniai elementai kelia malonuma, 33 proc.
— pasigéréjima, 9,6 proc. — linksmuma, o 7,6 proc. — dziaugsma. Tik 4 proc.
respondenty vyninés specifiniai elementai kelia neigiamas emocijas.

H4: Vyninés vizualus jvaizdis
(komponenc¢iy visuma) kelia labiau
teigiamas emocijas nei neigiamas
(patvirtinamas).

Daugumai respondenty vyninés ,,Flamenco cafe & vino” vizualus jvaizdis
(komponencéiy visuma) kelia teigiamas emocijas (85,4 proc).

H5: Vizualaus jvaizdzio keliamos
emocijos yra reikSmingos
rekomenduojant vyning
(patvirtinamas).

Tarp teigiamy emocijy ir rekomendavimo nustatyta tiesioginé priklausomybé, o
tarp neigiamy emocijy ir rekomendavimo — atvirkstiné. IS nagrin¢jamy emocijy
dziaugsmas, malonumas, pasigéréjimas ir susierzinimas stipriausiai koreliuoja
su rekomendavimu. Tarp respondenty, nurodziusiy, jog vyninés vizualus
jvaizdis jiems kelia teigiamas emocijas, yra zenkliai didesnis vyning
rekomenduojanciy respondenty skaicius.
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1 lentelés t¢sinys

1 2
H6: Vyninés vizualaus jvaizdzio Apsilankymo vyninéje daznumas labiausiai priklauso nuo to, ar vizualus
keliamos emocijos daro jtaka jvaizdis vartotojams kelia pasigéréjima ir/arba malonuma. Nustatyta, kad jei
apsilankymo vyningje daznumui vyninés vizualus jvaizdis vartotojams nekelia pasigéréjimo, mazéja tikimybe,
(patvirtinamas) kad jie lankysis vyningje dazniau. Jei vartotojams vyninés vizualus jvaizdis

nekelia malonumo, tikimybé, kad jie lankysis vyninéje dazniau taip pat mazéja.
Nustatyta, kad nagringjamu atveju pasigéréjimas yra reikSmingesnis nei
malonumas.

Vyninés ,.Flamenco cafe & vino” pavyzdziu atliktas vyninés vizualaus jvaizdzio poveikio vartotojy
emocijoms tyrimas leido patikslinti teorinj vizualaus jvaizdZio poveikio vyniniy vartotojy emocijoms modelj.

Patikslintame modelyje (zr. 4 paveikslag) nurodoma vyninés vizualaus jvaizdzio sprendimy keliamy
emocijy ir vartotojy elgsenos (apsilankymo vyninéje daznumo ir rekomendavimo) statistinio rysio
reik§Smingumas, koreliacija (Kendall’s tau-c koreliacijos koeficiento reik§Smé) ir patvirtinta emocijy jtaka.

Vyninés vizualus jvaizdis

Logotipas Interjeras Eksterjeras Personalo Specifiniai
iSvaizda elementai
| |

A\ Emocijos Vv
A 0,350 0,305 A
R Dziaugsmas R
T 0,269 0,343 T
o Malonumas O
T 0,165 0,001 T
o Apsilankymo ~ [""""--------1 Linksmumas =~ f------------4 Vyninés ()
J vyninéje 0471 . 0,353 rekomendavimas J
U daZnumas Pasigéréjimas U
-0,015 -0,018
E |  [Fem===mm==---—A Liadesys  f=-===-=-=------4 E
L -0,212 -0,275 L
G Susierzinimas G
s -0,103 -0,133 s
E | fmmm--------- Nuobodulys E
N -0,104 — -0,146 N
A Nusivylimas A

StatistiSkai reikSmingas rySys

------ StatistiSkai nereikSmingas rySys

Patvirtinta jtaka

4 pav. Vizualaus jvaizdZio poveikio vyniniy vartotojy emocijoms modelis:
vyninés ,,Flamenco cafe & vino” atvejis

Apibendrinant papildytame modelyje pateikiamg informacijg galima teigti, kad vyninés ,,Flamenco
cafe & vino” atveju, vizualaus jvaizdzio keliamos emocijos yra reikSmingos vartotojy elgsenai. Dauguma
vizualaus jvaizdzio keliamy emocijy ir vartotojy elgseng sieja statistiSkai reikSmingas rySys. Statistinés
analizés duomenimis, vartotojai, kuriems vyninés vizualaus jvaizdzio sprendimai kelia teigiamas emocijas,
yra linke dazniau lankytis vyningje ,,Flamenco cafe & vino” ir jg rekomenduoti. Analizuojant teigiamy
emocijy poveikj vartotojy elgsenai pastebima, jog linksmumo nesieja statistiSkai reikSmingas rySys nei su
apsilankymo daznumu, nei su rekomendavimu, todél manytina, jog $i emocija vartotojy elgsenai néra
reik§minga. Pasigéréjima ir malonumg sieja statistiSkai reikSmingas rySys su apsilankymo daznumu ir su
rekomendavimu. Regresinés analizés rezultatai patvirtino $iy emocijy jtakg apsilankymo vyning¢je daznumui.
Todél konstatuojama, jog i$ teigiamy emocijy vyninés vartotojy elgsenai reikSmingiausios yra pasigéréjimas
ir malonumas. DZziaugsmo emocijos reik§mé vartotojy elgsenai, lyginant su kitomis teigiamomis emocijomis,
yra viduting.

Analizuojant neigiamy emocijy poveikj vartotojy elgsenai pastebima, kad nuobodulj statistiskai
reikSmingas rySys sieja su rekomendavimu, taciau nesieja su apsilankymo daznumu. Lyginant koreliacija,
nustatyta, jog nuobodulys su rekomendavimu koreliuoja silpniau nei susierzinimas ar nusivylimas. Taigi, Si
emocija vartotojy elgsenai yra mazai reikSminga. Statistinés analizés duomenimis neigiamos emocijos,
reikSmingos vartotojy elgsenai, yra susierzinimas ir nusivylimas. Susierzinimas su apsilankymo daznumu ir
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rekomendavimu koreliuoja stipriau nei nusivylimas, todél daroma iSvada, kad susierzinimas vartotojy
elgsenai yra reikSmingesnis nei nusivylimas. Nustatyta, jog liidesio nesieja statistiSkai reikSmingas rySys nei
su apsilankymo daznumu, nei su rekomendavimu. Taciau Siy rezultaty negalima laikyti reprezentatyviais, nes
vyninés vizualus jvaizdis litidesj kelia tik vienam respondentui.

ISvados

1. Atlikta vizualiojo jvaizdZio teoriné studija parode, kad jvaizdzio svarba dazniausiai grindziama dviem
pagrindiniais aspektais: jusliniu (intensyviai iSnaudojama regos juslé) ir emociniu (vizualiis dirgikliai
gali efektyviai kelti jvairias emocijas). Veikdamas per regg ir emocijas vizualus jvaizdis reikSmingai
jitakoja vartotojy elgseng ir nuomong apie organizacijg.

2. Moksliniais tyrimais jrodyta, jog nemaza dalimi klienty pasitenkinimag bei patiriamas emocijas lemia Sie
vizualiojo jvaizdzio elementai: logotipas, organizacijos interjeras bei eksterjeras, darbuotojy iSvaizda bei
apranga, prekés ir pakuotés dizainas, internetiné svetainé bei kiti maZiau pastebimi elementai. Jais
galima efektyviai jtakoti vartotojy emocine patirt]. Vartotojy emociné patirtis lemia jy elgsena ir
nuostatas. Teigiama emociné patirtis skatina vartotojy lojaluma, sprendimg rekomenduoti organizacija,
polinkj susidaryti gera nuomong ir bendrg pasitenkinimg. Neigiama emocing patirtis veikia atvirksciai.

3. Empirinio tyrimo, atlikto vyninés pavyzdziu, rezultatai patvirtino vizualaus jvaizdzio galig formuoti
vartotojy emocine patirtj, itakojancia apsilankymo vyning¢je daznumg. Taip pat patvirtinta patraukliy
vizualiy sprendimy svarba rekomenduojant vyning. Pagrindinémis vizualaus jvaizdzio komponentémis,
lemianéiomis teigiamas vartotojy emocijas, nustatytos vyninés interjeras bei personalo iSvaizda,
maziausiai paveikia - logotipas. Dauguma vartotojy, lankydamiesi vyninéje, tikisi patirti teigiamy
emocijy bei leisti laikg jaukioje ir grazioje aplinkoje. Vyninés aplinka ir atmosfera yra svarbesné nei
vyny ir patiekaly asortimentas.

4. Patrauklis vizualiniai sprendimai ir jy pasékoje patiriamas dziaugsmas, malonumas, pasigéréjimas yra
svarbi vyninés rekomendavimo priezastis. Jei vyninés vizualus jvaizdis vartotojams nekelia
pasigéréjimo ir malonumo, tikimybé, kad jie lankysis vyninéje dazniau mazéja. Taigi, vyninés vizualaus
jvaizdzio keliamos emocijos gali turéti jtakos apsilankymo vyninéje daznumui.

5. Nustatyta, kad i$ teigiamy emocijy vartotojy elgsenai reikSmingiausios yra pasigéréjimas ir malonumas,
o i$ neigiamy — nusivylimas ir susierzinimas.

6. Vizualaus jvaizdzio sprendimy reikSminguma kity organizacijy vartotojy poziiiriu, deréty patikrinti
atskiru empiriniu tyrimu.
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