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ANOTACIJA

Straipsnyje analizuojami teoriniai vartotojy elgseng paslaugy sektoriuje lemiantys veiksniai. Siandienos visuomenéje ypa& svarbus
yra vartotojo individualumas bei jmonés gebéjimas prisitaikyti prie besikeic¢ianciy kiekvieno kliento poreikiy. Teoriné analizé at-
skleidé, kad medicininiy jstaigy veiklos kokybés jvertinimas yra pacienty pasitenkinimas suteiktomis paslaugomis. Remiantis atlikto
tyrimo rezultatais i§skiriami ir apibendrinami aplinkos veiksniai, kurie turi tendencijg vyrauti daugelio pacienty elgsenoje bei spren-
dimo priémimo situacijose, renkantis odontologiniy medicininiy paslaugy teikéja Vakary Lietuvoje. Privaciy kliniky pasirinkima
lemia paslaugy pasiiila ir prieinamumas, fiziné aplinka, jstaigos veiklos vertinimas bei vidinés nuostatos. Viesas klinikas renkasi
mazesnés pajamas gaunantys respondentai.
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Ivadas

Tiek Lietuvos, tiek uzsienio autoriai savo darbuose analizuoja vartotojo fenomeng ir jo poveikj rinkoda-
ros teorijai. S. Coyles ir T. C. Gokey (2005), K. Zikiené (2009) pazymi, kad analizuojant vartotojo elgsena
ypac svarbus jo lojalumas prekés zenklui, konkreciai paslaugai / produktui. Biitent tai daznai nulemia ir var-
tojimo intensyvuma bei produkto / paslaugos s€ékme. Vis délto lojalumas néra vienodas. Negalima suskirstyti
vartotojy tiesiog j lojalius ir nelojalius. Dazniausia skiriami Sesi pagrindiniai vartotojy lojalumo laipsniai:
emociskai lojalts, inertiski, lojaliis svarstantys vartotojai, vartotojai, kuriy sprendimg nulemia kintan¢ios
gyvenimo sglygos, nuolat svarstantys ir nepatenkinti. Zinant, kuriai grupei priklauso tikslinis vartotojas,
galima lengviau suprasti jo elgseng ir jtaigiau, sékmingiau jj paveikti siekiant gamintojui / paslaugos teiké-
jui palankiausio bei efektyviausio rezultato minimaliai investuojant. A. Pabedinskaite, V. Sliazaité (2012),
V. Juscius, 1. Viskantaité (2010) savo darbuose pazymi, kad vartotojui didele jtaka daro jo gyvenimo biidas
ir ankstesnés patirtys. Daznai vartotojo nepasiekia rinkodaros priemonémis siunc¢iama informacija vien dél
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to, kad tai nepritaikyta prie vartotojo gyvenimo biido arba paprasciausiai vartotojas nesamoningai, kartais ir
samoningai, blokuoja informacija d¢l ankstesniy neigiamy patir¢iy ar nenoro priimti kazka naujo.

R. Urbanskiené, B. Clottey ir J. Jakstys (2000), V. Pruskus (2007), R. Naktinyté ir J. Vainikonyté (2012),
I. Daunoriené¢ ir R. Navickiené (2013) savo moksliniuose straipsniuose pabrézia vartotojo elgsenos pakiti-
mus ir priezastis. Dabartiniame amziuje zmogy pasiekia labai daug informacijos, gerokai daugiau nei anks-
¢iau. Vartotojas tampa iSmananciu, suvokianciu ir zinanciu, ko jis nori, ko jam reikia. Produkto / paslaugos
kaina pamazu praranda prasme (ypac tai biidinga jauniausiai kartai), nes vartotojas pasiryZta mokéti daugiau
uz papildoma produkto paslaugos verte, sukuriamg jvaizdj visuomengje, patenkintus lakescius. Jis nebéra
tik pasyvus vartotojas. Jo vaidmuo rinkodaroje jgauna didesn¢ svarbg, jis pradeda atlikti kelias funkcijas /
vaidmenis: pats ima dalyvauti produkty / paslaugy kiirimo procese, plétojant jy vartojimo kulttirag. Analizuo-
damas konkreciai medicinines paslaugas ir vartotojy elgseng jy atzvilgiu A. M. Mosadeghrad (2014) skiria
pagrindinius ,,10 P* kriterijus (paslauga / produktas, vieta, kaina, fiziné aplinka, darbuotojai, procesas, pas-
laugy pateikimas, jstaigos jvaizdis, pozicija, rémimas), kurie veikia vartotoja (Siuo atveju pacienta) ir lemia
paslaugy vertinima daugiausia SalisSku vartotojy pozitriu. Vis délto, autoriaus nuomone, tai ne vieninteliai
paciento elgseng veikiantys veiksniai. Pacients, jo sprendimus veikia ir ankstesnés patirtys, jau¢iamo skaus-
mo intensyvumas, ligos sudétingumas, panasts dazniausiai su vartotojo savijauta bei sveikatos biikle susij¢
veiksniai.

Problema. Medicininiy paslaugy tinklas kasmet pleciasi: siiloma vis daugiau galimybiy vartotojui
gerinti jo sveikatos biikle ar savijautg / iSvaizdg. Dél naujy technologiniy inovacijy, ziniy ir jy pritaikymo,
medicininiy paslaugy naudojimas nebesuvokiamas vien tik kaip biitiniausia pagalba sunegalavus. Salia bi-
tinyjy medicininiy paslaugy atsirado ir kitos su mediky Ziniomis susijusios paslaugos (grozio chirurgija, ne-
vaisingumo problemy sprendimas ir pan.). Taigi kartu su naujomis paslaugomis iSaugo ir vartotojy poreikiai,
kartu ir $ias paslaugas teikianciy jstaigy skaicius.

Analizuojant pacienty poreikius ir jy patenkinimo lygj galima pastebéti, kad daugelis medicininiy pas-
laugy jau nuo seno buvo teikiamos tiek privaciame, tiek viesajame sektoriuose (tokios kaip odontologo
paslaugos ar akiy gydytojy konsultacijos jau yra jprastos). Dabartiniu laikotarpiu §iy paslaugy skaicius auga.
Zmogus renkasi eiti pas privacioje ar viesoje klinikoje dirbantj $eimos gydytoja, kur jis atliks kraujo ar kitus
su jo savijauta susijusius tyrimus. Daznas atvejis, kad tie patys gydytojai dirba tiek vieSame, tiek ir privacia-
me sektoriuje, o ir pacienty eilés abiem atvejais blina labai panasSios arba visi$kai skirtingos. Taigi atsiranda
galimybeé ne tik rinktis gydytoja, norima gauti paslauga, bet ir tokios pacios paslaugos ir to paties gydytojo
teikiamos paslaugos suteikimo jstaigg. Kartu privaciame medicinos sektoriuje pacientui, kuris priklauso vie-
Sai klinikai, suteikiama galimybé uz tam tikrg kaing pasidaryti tyrimus privacioje klinikoje ir jy rezultatais
pasidalinti su savo Seimos gydytoju (arba ne, nurodzius, kad tyrimo rezultatai biity konfidencialiis ir su nieko
nesidalinama). Galima teigti, kad tarp privaciy ir viesy kliniky egzistuoja tam tikra konkurencija dél pacienty
skai¢iaus. Todél visais galimais biidais stengiamasi pritraukti pacienta. Tai kas gi ji pritraukia? Kokie svar-
biausi veiksniai lemia biisimo paciento apsisprendima, jo elgseng? Siuo metu vyrauja nuomoné, kad privaciy
kliniky paslaugy vartotojai yra dideles arba vidutines pajamas gaunantys jauni ar vidutinio amziaus asmenys.
Viesy kliniky paslaugomis naudojasi daugiausia zemas ir vidutines pajamas gaunantys, paprastai vyresnio
amziaus pacientai. Taigi vyrauja nuomoné, kad ekonominé vartotojy padétis ir amzius yra pagrindinis veiks-
nys, lemiantis pacienty pasiskirstyma tarp viesy ir privaciy kliniky. Vis délto kyla klausimas, ar tikrai tik eko-
nominis veiksnys lemia pacienty elgesj, kuris nulemia pasiskirstyma tarp viesy ir privaciy kliniky? Kadangi
nemazai klienty naudojasi tiek viesy, tiek privaciy kliniky paslaugomis, taip teigti negalima. Todél svarbu
i8siaiskinti, kokie pagrindiniai veiksniai nulemia vartotojy elgesj renkantis medicininiy paslaugy teikéja.

Vyrauja nuomong¢, kad pacienty pasiskirstyma lemia ekonominis veiksnys ir visuomenéje vyraujantys
stereotipai apie vieSy ir privaciy kliniky paslaugas, jy kokybe. Vis délto pastebima tendencija, kad nemaza
dalis pacienty naudojasi abiejy sektoriy teikiamomis paslaugomis. Taigi kyla klausimas, kokie veiksniai i$ ti-
kryjy lemia vartotojy elgesj renkantis medicinines paslaugas ir jy teikéjg? Svarbu iSskirti aplinkos veiksnius,
kurie turi tendencijg vyrauti daugelio pacienty elgseng ir sprendimg nulemianciuose situacijose.
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Tyrimo tikslas: apibendrinti veiksnius, kurie daro jtaka vartotojy elgsenai renkantis odontologiniy
medicininiy paslaugy teikéja Vakary Lietuvoje.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé ir sisteminimas, apzvalginis, 1§ dalies struktiiruotas
interviu, anketinis ir dokumenty analizés pagal informacijos fiksavima metodai.

1. Vartotojy elgsenos paslaugy sektoriuje teoriniai aspektai

Moderniame pasaulyje formuojasi nauja vartotojiska visuomené, kuri tampa daug savarankiskesné, nuo-
lat ieskanti informacijos apie ja dominancias sritis bei jy atstovus ne tik i$ oficialiy $altiniy, bet ir i§ ja supan-
¢ios bendruomenes (Pruskus 2007: 82). Vartotojai siekia daugiau laisves ir nepriklausomybés, daug daugiau
laiko skiria laisvalaikiui, savo individualumo saviraiskai, paslaugy / produkty vartojimas tampa gyvenimo
btudu (Daunoriené ir kt. 2013: 66), vis svarbesnis tampa hedonistinis vartojimas, ,,auksinj jaunimg“ pamazu
keicia ,,sidabrin¢ karta* — didziausia brangesniy produkty ir paslaugy pirkéja“ (Naktinyté ir kt. 2012: 108).
Keiciasi visuomeng, kinta ir rinkodaros priemoniy taikymo ypatumai.

Siandieninis vartotojas jsigydamas tam tikra paslauga / produkta dazniausia kartu siekia ir savo kaip
asmenybés savirealizacijos. Paprastai orientuojasi j statusg ir idéjg. Todél suteikiama paslaugos / produkto
pridétiné neapciuopiama verté turi didelés jtakos galutiniam vartotojo sprendimui. Taigi, zinant kokia asme-
nybé yra vartotojas, kokj savo portretg jis mato ir kaip nori pateikti save visuomenei, galima tinkamai sukurti
pridétine paslaugos / produkto verte, kartu didinti paklausa.

Siuo metu rinkodaros teorijoje ,,dominuoja dvi vertés sampratos — verté vartotojui (angl. customer value)
ir vartotojo verté organizacijai (angl. customer lifetime value)* (Vaitkiené ir kt. 2008: 46). Vis délto verté var-
totojui yra tarsi prielaida atsirasti kitai vertei. Sukuriamag vertg vartotojui galima suvokti kaip sukurtg prekeés
zenklo verte jam. Prekeés zenklo verté gali biiti suvokiama kaip ilgalaikés rinkodaros veiklos rezultatas, kuris
sukuria pridéting prekés zenklo verte vartotojui, suteikia asociacijy bei jvaizdzio tam tikrai vartotojy grupei
i$raiska, uztikrina tam tikra vartotojo lojaluma (Vanagiené ir kt. 2008: 171; Cernikovaité 2011: 970). Daz-
niausia tai neapCiuopiama ir sunkiai iSmatuojama pridétine verté vartotojui, kuri susideda i§ prekés zenklo
zinojimo ir jo jvaizdzio (Cedronas ir kt. 2012: 29). Pridétiné verté — tai verté vartotojui, kurig jis mano esant,
jauciant ir suteikiant aukSciausig pozicionavima kity alternatyvy atzvilgiu.

Reikia pazyméti, kad vertés suvokimas yra gana subjektyvus aspektas, tam didziulg jtakg daro vartotojo
vertybiy sistema, jo asmeniniai poreikiai, finansiniai iStekliai, vartojimo situacija ir pan. (Bagdoniené ir kt.
2007: 286). Vertés suvokimui jtakos turi ne tik vartotojo asmenybés bruozai, socialiné aplinka, bet didziule
jtaka daro ir kultiira, kuri vartotoja ilgus metus supa: tai ir Seimos diegtos vertybés, visuomenei priimtinos
normos, keliami tikslai ir pan. Kiekvienoje valstybéje dominuoja savita kulttira. Vis délto globalizacijos vei-
kiamame pasaulyje dauguma Siuolaikinés kultiiros normy biina labai panasios ir laikui bégant mazai keiciasi.
Tai, kas tam tikrai Saliai yra nepriimtina ir netinkama kultiiroje, yra daug lengviau issiaiskinti ir tai greitai
nekinta (Chlivickas 2013: 39). Taigi, norint suvokti, kokig papildoma paslaugos / produkto verte reikia su-
kurti, privalu zinoti ne tik tai, kas vartotojo kultlirai priimtina, bet ir tai, kas atmestina.

Kitas vartotoja veikiantis — tai laiko sagnaudos jsigyjant paslauga / produktg. Nors vartotojui globalioje vi-
suomengje atsiveria daugiau galimybiy renkant informacija, kartu ir produkty / paslaugy rusis, alternatyvas,
tai i$ jo atima nemazai laiko. Renkantis paslaugas / produktus veikia Hiko désnis: kuo daugiau varianty — tuo
ilgesnis sprendimy priémimo procesas (Svedaité 2012: 36). Kadangi laikas $iandieniniame pasaulyje tampa
brangia vertybe, vartotojas daznai linkes rinktis jau kartg iSbandytus produkty / paslaugy teikéjus. Taigi jis
tampa lojaliu tam tikrai paslaugai / produktui ar prekés zenklui, todél jau zino, ko gali tikétis, i$ ko gali rink-
tis, sutrumpéja ir apsisprendimo laiko sgnaudos. Vienas i$ budy daryti jtakg vartotojy elgsenai — paversti jj
lojaliu klientu. Verta pazyméti, kad tikras lojalumas Siandieninéje visuomenéje gana sunkiai uztikrinamas,
nes vartotojas vis délto labiau linkes ieskoti jam geriausio ir priimtiniausio sprendimo, kartu produktu daz-
niau naudojasi i§ jpratimo nei i$ lojalumo prekés zenklui.

Deréty atkreipti démesj, kad lojalaus kliento suvokimas ne visada yra vienodas. Kaip teigia K. Zikiené
(2010: 128), klienty lojalumo suvokimas yra dvejopas: ,,bihevioristiné vartotojy lojalumo koncepcija, domi-
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navusi SeStajame XX a. deSimtmetyje, rémési poziiiriu, jog vartotojo lojalumas pasireiskia nuolatiniu to pa-
ties prekés Zenklo pirkimu ar pastoviu pirkimu i$ to paties tiekéjo*, neobihevioristinis lojalumo apibrézimas
pazymi, kad faktinis lojalus elgesys atskleidzia konkretaus produkto / paslaugos jsigijimo intensyvumg per
tam tikrg laikotarpj bei pirmenybés teikimas prekés Zenklui pakartotinai jsigyjant produkta / paslauga. Taigi
pastaruoju apibrézimu nagrinéjamas ne tik produkto paslaugos pakartotinio jsigijimo faktas, bet ir vartotojo
elgsena, veiksniai, padarg jtaka jo poziiiriui  tam tikrg prekés Zenkla suteikiant jam pirmumag. Kartu ir tam
tikras vartotojo prisiriSimas prie konkrecios paslaugos / produkto ar prekés zenklo (Vanagiené ir kt. 2007:
101).

Pastebima tendencija, kad ne visi vartotojai yra vienodai lojaliis tiems patiems produktams, kuriuos nuo-
lat perka. Paslaugy / produkty atzvilgiu vartotojas lygiai tiek pat gali buti lojalus, tiek pat ir nepastovus.
Vartotojo biidg jsigyjant paslaugg / produktg nulemia aplinka ir Zzmogaus btidas. Kaip pastebi S. Coyles ir T.
Gokey (2005: 102), vartotojy lojalumo laipsnis gali biiti skirtingas. Skiriami Sesi vartotojy segmentai pagal
ju lojalumo pobudi:

1. Lojalis vartotojai — tai zmonés, kurie paslaugas / produktus jsigyja i§ viso arba beveik nesvarstyda-
mi. Sie vartotojai dar skirstomi j tris segmentus: a) emociskai lojaliis vartotojai — tai vartotojai, kurie
jau yra emociskai prisiriS¢ prie tiekéjo, yra apsisprendg, kad jy dabartinis pasirinkimas geriausias,
ir nesvarsto jokiy alternatyvy; b) inertiski klientai — tai vartotojai, kurie svarsto produkto / paslaugy
keitimo galimybes, vis délto dazniausia naudojasi tais tiekéjais, kuriais jau ne kartg naudojosi, kity
produkto / paslaugos alternatyvy nesvarsto, kol jauciasi patenkinti turimu variantu; c¢) lojaltis svars-
tantys vartotojai — tai klientai, kurie daznai i§ naujo racionaliai permasto savo sprendimus dar kartg
isigyjant produkta / paslauga, bet visada pasirenka ankstesnj tiekéja, taip patvirtindami savo ankstes-
nio ir dabartinio pasirinkimo teisinguma.

2. Nepastoviis vartotojai — tai vartotojai, kuriy poreikiai ir norai nuolat kinta, todél pries jsigydami
paslaugas / produktus jie svarsto esamas alternatyvas, neturi socialinio, psichologinio prieraiSumo
prekeés zenklui (Zikiene 2009: 91). Jie dar skirstomi j: a) vartotojus, kuriy sprendimus renkantis pro-
dukto / paslaugos tiekéja nulemia pasikeitusios gyvenimo salygos (pvz., vaiky atsiradimas, sumazé-
jusios pajamos ir pan.); b) nuolat svarstantys vartotojai — panasis j inertiSkus vartotojus, pagrindinis
skirtumas tarp $iy vartotojy segmenty tas, kad apsvarste visas alternatyvas, racionaliais argumentais
paremtas sprendimas biina rinktis kita produkto / paslaugos tiekéja; ¢) nepatenkinti vartotojai — tai
klientai, kurie turi tiesioginiy arba netiesioginiy nemaloniy patir¢iy su produkto / paslaugos zenklu,
del to drastiskai atsisako to gamintojo / tiekéjo ir aktyviai iesko alternatyviy galimybiy.

I8ryskéja, kad net ir lojalus vartotojas gali buti keliy tipy ir jo elgsena gali biti visiskai skirtinga, todél
ir jj veikiantys tie patys veiksniai paveikia nevienodai. Kaip pazymi L. Pilelien¢ (2008: 112), net ir lojalus
vartotojas, atsizvelgiant j jo elgesj, gali buti iSskiriamas j skirtingas lojalumo stadijas.

I. Skackauskienés, K. Toropovaités (2011) nuomone, klienty lojalumo formavimas ir stiprinimas priklau-
so nuo rysiy kokybés, pasitikéjimo kiirimo, konflikty valdymo, sékmingos komunikacijos ir jsipareigojimo.
Autoriy nuomone, kokybiski rysiai padeda sumazinti netikruma, suvoktas grésmes, didina pasitikéjima, jsi-
pareigojimus, gerina komunikacijg ir konflikty valdyma — tai skatina klienty lojaluma.

K. Zikiené¢ (2010: 29) cituoja M. Fassnacht ir P. W. Daus (2004), kuriy teigimu, vartotojy lojalumui jtakos
turin€ius veiksnius galima analizuoti trimis aspektais:

1. Lojalumui jtakos turincius veiksnius siejant su organizacija arba jos gaminamais produktais / teikia-
momis paslaugomis. Biitina, kad egzistuoty didziausig vert¢ vartotojui teikiantis produktas ar paslau-
ga, nes tik taip jis garantuotai norés ji / ja isigyti. Be to, kaip Sio aspekto veiksnius galima paminéti
kaing, jmonés jvaizdj ir reputacija.

2. Lojalumui jtakos turinCius veiksnius siejant su santykiy plétojimu. Ypac¢ akcentuojami tokie veiks-
niai kaip santykiy kokybé, ankstesné patirtis, pasitikéjimas.

3. Lojalumui jtakos turin¢ius veiksnius siejant su vartotojo charakteristikomis. Siuo atveju skirtingos
vartotojo charakteristikos suvokiamos kaip skirtingas vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesa, skir-
tingas produkto ar paslaugos svarbos reikSmingumo traktavimas, skirtingos asmeninés savybés.
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Pasak D. L. Duffy (2003), veiksniai formuojasi veikiami klienty elgsenos, o klienty elgesys priklauso nuo
iSoriniy ir vidiniy veiksniy. Vidiniai kriterijai yra individualiis kiekvienam vartotojui, jie gali biiti apibiidina-
mi kaip asmeniniai ir psichologiniai veiksniai: amzius, profesija, motyvacija, elgsena ir asmeninés vertybés,
tuo tarpu iSoriniai veiksniai formuojami aplinkos. ISoriniai kriterijai, darantys jtaka klienty elgsenai, yra
tokie, kaip kulttra, Seima, vaidmuo, statusas. To nereikéty suvokti taip, kad Zzmonés, priklausantys tai paciai
amziaus grupei, turi tuos pacius pirkimo jprocius, jy jprociai yra skirtingi, tai rodo universalios vartotojy
elgsenos egzistavima. [vertinus ir pritaikius tinkamas rinkodaros priemones galima lengviau paveikti varto-
tojo sprendima, tik butina nustatyti, kuriai stadijai priklauso vartotojas, koks jo charakteris, poreikiai ir kokie
pasilymai jj patenkins. Siandieninéje visuomenéje ypaé¢ svarbus yra vartotojo individualumas, jmonés su-
gebéjimas prisitaikyti prie kiekvieno kliento poreikiy ir besikei¢ianc¢iy vartotojo gyvenimo salygy, politiniy,
ekonominiy aplinkybiy bei kliento keliamy reikalavimy.

Vis délto vartotojy yra daug ir nejmanoma patenkinti kiekvieno jy poreikiy, bet jau sudétinga tai padaryti.
Todél norint turéti vertingus, ilgalaikius, pelno teikiancius lojalius vartotojus, biitina sukurti pridéting vertg,
kuri jiems atrodyty priimtina. Pridétinés ir neapCiuopiamos produkto / paslaugos vertés papildomas suvoki-
mas yra vienas svarbiausiy vartotojo poveikio aspekty . Tradiciskai verté vartotojui suvokiama per gaunamo
produkto / paslaugos kaing ir kokybe, nors $iais laikais tai suprantama placiau: verté nebeapsiriboja vien tik
kaina ir kokybe, bet apima ir kitus aspektus.

Dazniausia verté vartotojui sukuriama pasitelkus santykiy rinkodara, kuri padeda nustatyti, kokie veiks-
niai ir kokia galima produkto / paslaugos verté vartotojui aktualiausia, parodant, kad biitent tai gali iSpildyti
jo pageidaujamus lukesc¢ius vertés atzvilgiu. Tyrimai, kuriuose analizuojamas vartotojy lojalumas, kaip san-
tykiy rinkodaros rezultatas, suskaidyti j dvi pagrindines grupes (Pilelien¢, 2008: 111; Henning-Thurau ir kt.,
2002: 233):

1. Pirmosios grupés tyrimuose akcentuojama vienos santykiy rinkodaros dimensijos jtaka vartotojy loja-
lumui. Tokie tyrimai atskleidzia vienadimensj poziiirj.

2. Antroji tyrimy grupé analizuoja dviejy ar daugiau santykiy rinkodaros dimensijy visumg ir iy di-
mensijy ar jy deriniy jtakg vartotojy lojalumui, todél Siuose tyrimuose tiriamas ne tik rySys tarp veiksnio ir
rezultato, bet ir rySiai tarp pavieniy veiksniy. Toks pozitris vadinamas daugiadimensiu.

Pasak 1. Jusaitytes ir J. Mascinskienés (2011), santykiy rinkodaros terminas literatliroje daznai varto-
tas kaip termino sqveikos poziuris sinonimas. Santykiy rinkodara daznai mini Sias santykiy proceso stadi-
jas: santykiy inicijavima, uzmezgima, kiirima, i§laikyma, vystyma ir nutraukima. Daugelis jy akcentuoja ir
abipusiai naudingus, bendradarbiavimu pagristus santykius. Taigi i$ $iy apibrézimy matome, kad santykiy
rinkodaros pagrindiné asis yra vartotojas. Siuo santykiu siekiama pritraukti nauja vartotoja, islaikyti sena ar
tiesiog palaikyti rysj su savo klientais.

Paslaugy paskirtis — patenkinti pagrindinj zmogaus poreikj, kuris paprastai biina samoningas. Vis délto,
jei 81 paslauga néra pirmosios biitinybés, reikia suzadinti, pasitelkus rinkodaros priemones, nesgmoningg tos
paslaugos poreikj, sukurti vidinius pasitenkinimo motyvavimo veiksnius. Viso to reikia, norint paskatinti
pirmga kartg pasinaudoti paslauga, kartu pateisinti lokescius, suteikti taip troksStama rezultata, kad vartotojas
paslauga naudotysi dar ne karta. Deja, daznai paslaugy teikéjai liikes¢ius ignoruoja, nes nauda, kurig tikisi
gauti vartotojas, neretai virSija realias jmonés galimybes (StaSys ir kt., 2010: 167). Likes¢iai formuojami
biitent rinkodaros priemonémis, dél to nevertéty to atmesti. Tuo labiau, kad $is veiksnys daznai lemia varto-
tojo elgsena.

Siandieniame pasaulyje zmoniy ekonominé padétis geréja, pleéiasi ir paslaugy sritis, atsiranda daugiau
galimybiy ir poreikis jomis pasinaudoti. Kinta vartojimo kulttira, kurios pokyc¢iams daugiausia jtakos daro
tam tikros visuomenés nuomon¢ formuojancios grupés, Svietimas, poziliris, jproc¢iai, vertybés (Tamuliené,
2014: 666), stipréja rinkodaros paskatos paslaugy atzvilgiu, didesne jtakg pradeda daryti politinés pazitiros,
technologinés inovacijos (Kuzminskaité, 2012: 2). Taigi didéja ir vartotojo asmeniné motyvacija naudotis
paslaugomis, todel svarbu uztikrinti taip trokStama zmogaus pasitenkinima. Galima teigti, kad galutinis re-
zultatas tampa beveik pagrindiniu veiksniu, kuris nulemia tolesnius veiksmus tos paslaugos atzvilgiu. Butent
kyla nemenka problema — Saliskumas vertinant paslaugas. Vartotojams svarbios skirtingos vertybés, skirtingi
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paslaugy teikimo aspektai, bruozai. Reikia pazyméti, kad Siandien globalizuota rinka suteiké vartotojams
daug daugiau pasirinkimy nei bet kada anksciau. D¢l to iSaugo klienty lukesciai paslaugy teikéjy atzvil-
giu. Vartotojai daznai labai netolerantiski ilgiau trunkanciam paslaugy pristatymui ir reikalauja kokybisky
paslaugy tiek privac¢iame gyvenime, tiek ir darbingje aplinkoje (Hoots, 2005: 352). Tampa svarbus klienty
pasitenkinimo rodiklis, kuris apima tiek teigiamus, tiek neigiamus vartotojo potyrius, kurie dazniausia biina
subjektyviis (Petrauskiené ir kt., 2011: 281). Dél to biitina analizuoti paslaugy vartotojy charakterius, jy
lukescius, tolerancijos ribas, sitilant paslaugas skirtingoms rinkoms ir darant teigiama jtaka vartotojui, ska-
tinant jj jsigyti paslauga.

Paslaugy rinka pasizymi vienu privalumu darant jtaka vartotojo elgsenai — tai greitas reagavimas j varto-
tojo nepasitenkinima, skundg dél sitilomos paslaugos ar aptarnavimo. Biitent per kliento ir paslaugos teikéjo
tiesioginj kontaktg galima konkreciau iSsiaiskinti, kas vartotojo netenkina, kokios pagrindinés problemos
kyla teikiant paslaugas, kokie yra jo liikes¢iai dél paslaugos ir uz kokia paslaugy papildoma verte vartotojas
linkegs moketi daugiau nei jprasta. Deja, vartotojo kontaktas su paslaugos teikéju ne visada veiksmingas. Vie-
toj to, kad skundas biity adekvaciai iSsprestas bendraujant su paslaugos teikéju, kyla dar didesnis vartotojo
nepasitenkinimas, nusivylimas ir kitos neigiamos emocijos. Tokiu momentu labiausiai iSryskéja paslaugos
teikéjo ir vartotojo vertybiy, tolerantiSkumo riby skirtumai. Jei tos ribos gerokai skiriasi, kyla dar didesnis
konfliktas, todél vienintelé iSeitis — atitinkamai reaguoti j oficialiai pateikta vartotojo skunda. Kaip teigia B.
Tronvoll (2007: 614), sprendziant skundg svarbu atsizvelgti | priimting vartotojui skundo nagrinéjimo pro-
cediirg. Kadangi net ir iSsprendus nepasitenkinimg keliancius klausimus ar panaikinus veiksnius, neigiamas
poziiiris uzsifiksuoja vartotojo atmintyje. Tokie vartotojai yra linke perduoti neigiamus atsiliepimus kitiems
esamiems ir potencialiems vartotojams ir patys retai kada linke dar kartg pasinaudoti imonés teikiamomis
paslaugomis. Vartotojui patyrus neigiamas emocijas, net jei véliau jam suteiktas pasitenkinimas, pirminis
pojitis uzsifiksuoja stipriau ir ilgesniam laikui.

Medicininiy paslaugy vartotojy elgsenos poveikis dar sudétingesnis: kuo toliau, tuo sudétingiau paveikti
pacienta. Kaip pastebi V. Leonavicius ir kt. (2007: 89), ,,baigiantis XX a. suyra tradiciskai apibréziami el-
gesio modeliai, formuojasi naujy individualiy gyvenimo stiliy jvairové, subkultiiros, socialiniy santykiy ir
tapatybiy rinkiniai“. Visa $iy pokyc¢iy visuma sukuria nauja vartotoja, kuris turi daug daugiau informacijos.
Tai, kad vartotojas daugiau zino, nereiskia, jog lengviau jam tinkamai pateikti paslaugas. Neapciuopiama
vartotojo ugdyma biitina testi, nes turimos zinios sudaro pagrindg naujy ziniy interpretavimui, vartotojai
pradeda daugiau mastyti apie pacias problemas ir jy sprendimo btidus, viska vertina kritiSkiau nei anksc¢iau
(Giedrimiene, 2012: 85). Tod¢l vartotojus paveikti darosi vis sunkiau. Susiformuoja naujas pacienty tipas
— savotiski medicininiy paslaugy ,,ekspertai®, bandantys savo Ziniomis prilygti gydytojams. DaZnai jie pas
gydytoja ateina jau patys nusistate ligas ir net tada, kai jy nuomon¢ klaidinga, gydytojui sudétinga pacienta
perkalbéti ir suteikti biiting pagalba. Cia isryskéja dar vienas pokytis — pacienty pagarbos gydytojams suma-
z¢jimas. D¢l to svarbus tampa gydytojo ir paciento bendravimo modelis, vertinant tiek medicininiy paslaugy
kokybe, tiek ir galutinj paciento sprendima.

Kaip pazymi A. M. Mosadeghrad (2014: 154), pacienty galimyb¢ pasirinkti, priimti galutinj sprendima
pasirenkant medicinines paslaugas, jy teikéja yra kompleksinis procesas. Sio autoriaus teigimu, visus asme-
nis, kuriems reikia medicininiy paslaugy, veikia deSimt pagrindiniy aplinkos veiksniy. Juos A. M. Mosa-
deghrad jvardija kaip ,,10 P*. Jo iSskirti veiksniai gali biiti ginCytini, taciau jie atitinka pagrindinius medici-
niniy paslaugy rinkodaros principus. Taigi ,,10 P* sudaro:

1. Paslauga / produktas (angl. product). Sveikatos priezitiros paslaugy gausa vienoje jstaigoje gali
daryti didele jtaka pacientui priimant galutinj sprendima dél medicinines paslaugas teikiancios jstai-
gos. Kadangi pacientui neretai reikia ne vienos paslaugos, klinikai sudarius teigiama jvaizdj ir galint
pasitlyti visas butinas procediiras, paslaugy gausa gali turéti lemiamos jtakos galutiniam vartotojo
sprendimui.

2. Vieta (angl. place). Istaigos lokalizacija taip pat gali buti lemiamas veiksnys renkantis sveikatos
priezitros paslaugas teikiancig jstaiga. Kad jstaigos vieta i§ tikryjy yra svarbi, pastebima tarp vyres-
nio amziaus pacienty.
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3. Kaina (angl. price). Tai ypa¢ aktualu, jei asmenys neturi sveikatos draudimo arba uz tam tikras
medicininés paslaugas turi susimokéti patys. Be to, tai turi jtakos asmenims, kurie medicinines pas-
laugas ruosiasi pirkti kitose Salyse (medicininé migracija).

4. Fiziné aplinka (angl. physical environment). Nors medicinines paslaugas teikianciy jstaigy pa-
grindiné uzduotis — gydyti pacientus, vis délto islieka tikimybé, kad toje aplinkoje gali buti jvairiy
infekcijy uzuomazgy. Aplinka gali biiti uztersta, ir pacientai dél silpnesnio imuniteto ar tam tikry
atliekamy procediiry ypatybiy gali biiti uzkrésti. Todél ypac svarbi sveikatos prieziiiros jstaigy Svara,
higieniniy normy laikymasis ir pan. Svarioje aplinkoje pacientai jaudiasi saugiis. Svarios ligoninés
ispudis — ne vienintelis Sios veiksniy grupés veiksnys. Kalbant apie ligonines, jtakos turi ir skanus
maistas, lovy skaicius ar net ligoninés dydis. Pastebima, kad pacientai dazniau linke rinktis tas ligo-
nines, kuriuose yra didesnis lovy skaicius.

5. Darbuotojai (angl. personnel). Pacientams svarbu, kad medicinos srityje dirbty kompetentingi ir
savo darbg iSmanantys specialistai. Jiems svarbu, kad medikai turéty pakankamai patirties, sugebéty
nustatyti tikslig negalavimy priezastj ir pan. Sioje vietoje galima paminéti Lietuva. Kadangi plani-
néms operacijoms i§ anksto sudaromos pacienty eilés, pastebima, kad didziyjy miesty ligoninése
pacienty skaiCius gerokai didesnis ir Zmonés pasiryz¢ laukti ne vieng ménesj ar net metus, kol ateis
Jju eilé, tuo tarpu rajoninése ligoninése eilés mazesnés. Dauguma pasiryZzta laukti ilgesn;j laikg vien
dél to, kad rajoninése ligoninése atliekamy procediiry skaicius mazesnis. D¢l to pacientams daznai
susidaro jspudis, kad tokios ligoninés mediky kompetencija yra Zemesnio lygio nei didziyjy miesty
ligoninése dirbanciy mediky. Be to, reikia pazyméti, kad pacientai medicinos darbuotojy kompeten-
cija vertina asmeniskai su jais pabendrave. Pastebima tendencija, kad pacientai i§ darbuotojy tikisi ne
tik riipestingumo, mandagumo bendraujant, paslaugumo, draugiskumo, pagarbos, uzuojautos, jautru-
mo, gerumo, solidarumo bei kantrumo, bet ir atsakingumo, greito aptarnavimo, emocinés paramos,
pastangy sumazinti jy pazeidziamuma ir nerimg. Bendraujant su medikais pacientai tikisi uzmegzti
rySius, kurie teikty jiems socialing nauda ir emocinj pasitenkinimg. Taip sukuriamas papildomas
priedas prie pagrindinés paslaugos (Pileliené, 2008: 113).

6. Procesas (angl. processes). Apima visa paslaugy pasitilymo pateikimo pacientams procesa. Tai yra
visos jstaigos politika.

7. Paslaugy teikimas (angl. package). Daznai pacientams prireikia ne vienos, o net keliy paslaugy,
kurios neretai biina tarpusavyje susijusios. Dél to pacientai, rinkdamiesi medicininiy paslaugy teike-
ja, atsizvelgia j paslaugy gausa ir jy teikimo patoguma. Sj veiksnj apima ir medicininés programos,
skirtos visai Seimai (pavyzdziui, uzsiregistravus klinikoje pas Seimos gydytoja visiems Seimos na-
riams, tam tikros paslaugos gali biti teikiamos nemokamai arba uz mazesne kaing nei jprastai), arba
specialiis medicininiy paslaugy kompleksai, atsizvelgiant | paciento amziy.

8. Istaigos jvaizdis (angl. performance). Svarbi visuomenés nuomoné apie tam tikrg klinikg . Gali
biti, kad tam tikros ligoninés mirtingumo koeficientas yra didesnis, galbiit joje dazniau pacientai su-
serga infekcinémis ligomis ir pan. Tai sukuria neigiamg nuomong apie klinika. Gali bati ir atvirksciai:
klinika garséja mazu mirtingumu ir pan. Taip kuriamas teigiamas jvaizdis, nulemiantis vartotojo pa-
sirinkimg, kur atlikti tam tikras procediras. Tai ypa¢ svarbu uzsienio Salyse, kuriose akcentuojamas
aplinkos apsaugos veiksnys. Tokiose valstybése svarbu pabrézti aplinkos tausojima jgyvendinancius
klinikos veiksmus (pavyzdziui, medicininiy atlieky kiekio mazinimas, atlieky perdirbimo galimybés,
Svaraus oro, saugiy ir ekologisky priemoniy naudojimas medicinines paslaugas teikiancioje istaigoje
ir pan.).

9. Pozicija (angl. position). Sj veiksnj sudaro visi anks¢iau paminéti ,,P*, kadangi jie uztikrina, tei-
giamg paciento patirtj sveikatos prieziiiros paslaugas teikiancios jstaigos aplinkoje. Visa tai sukuria
tam tikrg jstaigos jvaizd] paciento akyse, todél subjektyviu vertinimu jis susidaro jvaizdj bei verti-
na klinika, remdamasis asmenine patirtimi. Kadangi pacientai daznai lankosi ne vienoje klinikoje,
sukiirus teigiama jspiidj, vartotojas klinikai gali teikti pirmenyb¢ net ir renkantis kitas tos jstaigos
medicinines paslaugas, ilgainiui tapti lojaliu tos jstaigos klientu.
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10. Rémimas (angl. promotion). Pacientai daznai renkasi konkrecig klinika ir konkrety gydytoja, siek-
dami gauti tam tikrg paslauga. Cia svarbi reklama, nuomonés ir panasios rinkodaros priemonés,
padedancios formuoti iSanksting pacienty nuomong apie gydytojus ir kitus medicininés jstaigos dar-
buotojus, teikiamas medicinines paslaugas, pacia jstaiga. Reikia pazyméti, kad anksciau iSvardyti
veiksniai skirtingose valstybése gyvenantiems pacientams, kartais ir tos pacios Salies gyventojams
daro nevienoda poveikj. Nelengva nustatyti, kuris aplinkos veiksnys svarbiausias, ypa¢ pirma karta
pacientui priimant sprendimg rinktis medicininiy paslaugy teik¢ja. Vis délto biity galima teigti, kad
paslauga suteikus, toliau didziausia jtaka gali daryti biitent paciento ir medicininés jstaigos darbuo-
tojy bendravimas.

A. M. Mosadeghrad subiiré pacienty diskusijy grupe ,,Focus group research® (2014: 156) ir atliko asme-
niska interviu, vedé grupines diskusijas, kuriy metu nustaté veiksnius, kurie lemia pacienty apsisprendima.
Nustatyta, kad paciento elgseng veikia daug aplinkos veiksniy (1 pav.). Vis délto svarbiausias yra ligos tipas
ir jos sunkumas. Kuo sunkesné liga, tuo rizikingesnj sprendimg yra linkes priimti pacientas. Tode¢l didziausia
vaidmen] Cia atlieka gydytojas, jo profesionalumas. Procediiry kaina nebeturi tokios didelés reikSmés net ir
ekonomiskai nestabiliems asmenims, nes pagrindiniu siekiu tampa pasveikimas.

| Galimyba gautil

Lizos tipas ir sunkumas I ELIT
Paciento
sprendimas - Ankstesné
pasirinkumas M paticts
a I\'atzdas
Taikijo
slzesys

1 pav. Paciento elgseng veikiantys aplinkos veiksniai

Saltinis: Mosadeghrad, 2014, p. 161

Reikia pazymeéti, kad ir Lietuvoje atlikti tyrimai atskleide, kad Zzmonés, priimdami sprendimus sveikatos
ir socialinés rizikos srityse, linke labiau rizikuoti savo i§laidomis nei kitose gyvenimo srityse (Endriulaitiené
ir kt., 2007: 191). Taigi galima teigti, kad siekis pasveikti kartais nustumia racionalius ir finansiSkai naudin-
gus sprendimus. pozilriu.

2. Tyrimo metodologija

Teoriné analiz¢ atskleidé, kad medicinos srityje svarbiausias siekis — paciento pasitenkinimas, kuris dau-
geliu atvejy garantuoja teigiama paslaugy vertinimg. Net ir tais atvejais, kai zmogui sunku padéti, svarbu uz-
tikrinti kuo mazesnj jo neigiamy emocijy poveikj vertinant medicinines paslaugas. Todé¢l pagrindinis kliniky
veiklos kokybés rodiklis yra pacienty pasitenkinimas, kuris dazniausia matuojamas vertinant klinikos struk-
tiirg (personalo gebéjimus / iSsimokslinimo lygj, taikomas technologijas), procesa (medicininio personalo
ir paciento komunikacija, kaip greitai suteikta medicininé paslauga) ir rezultatus (pacienty sveikatos biiklé,
mirtingumo rodiklis, pacienty atsiliepimai ir pan.) (Narang et. al., 2015: 130).
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V. Leonavicius ir kt. (2007: 145) taip pat akcentuoja, kad pacienty pasitenkinimas yra vienas pagrindi-
niy tyrimo objekty medicinoje. Taigi galima teigti, kad patenkintas pacientas yra tinkamy ir gerai suteikty
paslaugy rodiklis. Vis délto tokio pobuidzio tyrimuose jie siiilo analizuoti vieng i$ $iy aspekty: 1) sveikatos
prieziiiros paslaugy pasiiila, prieinamumas ir tgstinumas; 2) gydymo efektyvumas (t. y. pasitenkinimas savo
sveikatos bukle ir gydymo rezultatu), gydymo kaina; 3) konsultacijy trukme, fiziné aplinka; 4) paciento jga-
linimas dalyvauti sveikatos prieziiiros procese; 5) gydytojo ir paciento santykiai, sveikatos prieziiiros speci-
alisto démesys paciento psichosocialinéms problemoms, informacijos suteikimas pacientui; 6) biurokratiniai
arba organizaciniai sveikatos priezitiros aspektai (pvz., registratiros darbas, eilés ir pan.) Kaip matome, visi
punktai susije, nors ir skirtingi. Puikiai veikianti medicinos jstaiga turi atitikti ankséiau iSvardytus kriterijus.
Deja, realybéje tokia klinika sunkiai atrastume, nes kiekvienos klinikos politika yra skirtinga, démesys gali
biiti skiriamas skirtingiems punktams dél jos teikiamy specifiniy paslaugy, jstatymy subtilybiy ir pan. Todél
medicininés jstaigos veikla, pacienty elgseng veikiancius veiksnius galima suskirstyti j tam tikrus lygius (2
pav.).

Vidinés nuostatos
(bedravimas sumedikais,
gydymo efektyvumas,
ankstesni patyrimat)

Istaigos veiklos vertinimas (jstaigos vidaus
politika, konsultactju trukmé, eilés laikas,
registratiros darbas, darbuotoju
bendravimas)

Fiziné aplinka (paslaugas teikianti jstaiga {sikirusi
vartotojui patogioje vietoje, naudojama jranga, istaigos
patalpu, pastato patrauklumas. gydytoju profesionalumas)

Paslaugu pasiila, ju prienamumas (bitiniausiu medicininiu priemoniu
ir paslaugas teikian¢iu darbuotojuturéjimas. galimybé gauti paslaugas
(nemokamos arba kainos atitinka vartotojo {sigijimo galimybes)

2 pav. Paciento elgseng lemiantys veiksniai

Saltinis: sudaryta autoriy

Kol nei$pildyti svarbiausi, piramidés apacioje esantys veiksniai, tol negali buti tinkamai jgyvendinti ir
jvertinti auks¢iau esantys veiksniai. Pavyzdziui, jeigu Zmogus negali gauti jam reikiamy medicininiy pas-
laugy ar net medikamenty (kaip daznai buina Afrikos Zemyno valstybése arba po stichiniy nelaimiy), mazai
tikétina, kad jam bus svarbu, kokia papildoma veikla uzsiima medicinines paslaugas teikianti jstaiga arba ko-
kia ligoninése sukuriama aplinka ir pan. Vis délto galimas variantas, kad pacientui net minimaliai uztikrinus
Zemiau esancius jtaka darancius veiksnius, jo pasitenkinimui jtakos gali turéti ir auksc¢iau pateikti veiksniai.
Pavyzdziui, pacientui daug didesne jtaka vertinant paslaugas gali daryti jo bendravimas su medikais ir jstai-
gos darbuotojais, nei naudojamos jrangos naujumas, kokybiskumas, aplinkos §vara ir pan. Tai ypa¢ aktualu
besivystanciose Salyse. Net jstatymai, nukreipti vystyti tam tikrg sritj, rengiami kity valstybiy priimty jsta-
tymy pagrindu. ???Tokiu atveju svarbu jvertinti, ar tikrai pacientas bus patenkintas ir ar tikrai tie veiksniai
turés jtakos jam renkantis medicininiy paslaugy teikéja.
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Reikia pastebéti, kad Lietuvoje pacientams suteikiama gana didelé laisvé rinktis medicininiy paslaugy
teikéja. Be to, vis daugiau medicininiy paslaugy suteikiama tiek vieSajame, tiek privaciajame sektoriuose.
Todél paslaugos teritoriniu pozitiriu teikiamos gana placiai ir pacientams nesunku jas gauti. Daugiau galimy-
biy konkuruoti tarpusavyje, ypac privac¢ioms klinikoms, suteikia ir jstatymai. D¢l Sios priezasties praranda
prasm¢ ekonominis veiksnys, nes kiekvienas pacientas gali rinktis paslaugas pagal savo ekonoming padét].
TSveikatos srityje Zzmogus neretai yra linkes rizikuoti. Tuo labiau, kad apie paslaugas ir jy teikéjus sklinda
nemazai mity, skirtingy nuomoniy.

Atliekant tyrima siekta nustatyti, kokie veiksniai daro jtaka renkantis odontology paslaugas. Si sritis pa-
sirinkta todél, kad odontology paslaugos yra vienos populiariausiy Lietuvoje, teikiamos tiek viesajame, tiek
privaciajame sektoriuose.

Tyrimo problemai spresti pasirinktas trumpalaikis, vienkartinis, zvalgybinis tyrimas, kurio metu surengta
anketin¢ apklausa ir interviu su tais paciais asmenimis. Anketiné apklausa pasirinkta dél jos aiSkumo, ne-
dviprasmiskumo, patikimumo. Apklausos metu siekta iSsiaisSkinti, kas veikia pacienty apsisprendima rinktis
paslaugas, teikiamas vienoje ar kitoje klinikoje. Siekta i$siaiskinti, kaip pacienty sprendimus veikia aplinkos
veiksniai, tokie kaip jstaigos sukurta aplinka, taikomos technologijos, paslaugy kainos. Respondenty prasyta
i8vardyti pagal svarbg tuos veiksnius, j kuriuos pirmiausia kreipiamas démesys. Interviu pasirinkta, siekiant
geriau suvokti, koks pacienty poziiiris vyrauja lyginant viesy ir privaciy kliniky teikiamas paslaugas, medi-
cinines paslaugas teikiancias jstaigas. Norint suvokti, kurie veiksniai dominuoja, jie suskirstyti j kategorijas
bei subkategorijas, respondenty atsakymuose iesSkota tam tikry pagrindiniy zodZziy.

Siekiant jvertinti, kokie aplinkos veiksniai daro jtakg pacienty elgsenai, atliktas zvalgybinis tyrimas Klai-
pédos mieste. Respondentams pateiktas struktiiruotas klausimynas, tada su kiekvienu vykdytas i§ dalies
struktliruotas interviu. Interviu metu gauti rezultatai fiksuoti spausdintinio teksto forma. Gauti rezultatai
susisteminti pagal pagrindinius interviu klausimus. UzZraSyti atsakymai buvo siunc¢iami respondentams, sie-
kiant jsitikinti duomeny tikslumu. Apzvalginiu metodu gauti atsakymai susisteminami ir gaunamas bendras
respondenty nuomoniy vaizdas. Anketiniu metodu gaunami individualts, vienkartiniai respondenty atsaky-
mai apie jy veiksmus ir naudojimasi odontology paslaugomis. Gauti rezultatai abstrahuojami ir suskirstomi
1 kategorijas.

3. Tyrimo rezultaty analize

Respondenty amzius — nuo 25 iki 44 mety. Toks amzius pasirinktas tikslingai, nes tokio amziaus asmenys
jau dirba, gyvena i§ savo pajamy, daznai buna sukiir¢ Seimas. Dél to Zmonés dazniausia jau suvokia savo
poreikius, norus ir galimybes. Visi respondentai gauna didesnj uz minimaly atlyginima Lietuvoje, dazniau-
sia vieng ar du kartus per metus lankosi pas odontologa. Populiariausios paslaugos yra profilaktiné apzitira
/ konsultacija, profesionali burnos higiena, danties kanaly gydymas, plombavimas. Tai pagrindinés, jprastos
paslaugos, norint tinkamai pasiriipinti savo sveikata — Siuo atveju savo danty bukle. Pastebima tendencija,
kad respondentai dazniau yra linke naudotis privaciy odontologijos kliniky paslaugomis. Vien viesy kliniky
paslaugomis pasikliauti yra linkusi maza respondenty dalis.

Taigi, jzvelgus tendencija, kad dauguma respondenty yra linke rinktis privacias klinikas, svarbu i$siais-
kinti, kodél jie priima bitent tokj sprendima. Respondenty teirautasi, kas jiems svarbiausia renkantis medi-
cininiy paslaugy teikéja. Pastebéta, kad labiausiai pacientai domisi paslaugy kaina, klinikos vieta, personalo
kvalifikacija, naudojama jranga, galimybe greitai gauti paslauga. Atliekant tyrima svarbu buvo issiaiskinti, ar
pacientai prie$ pasirinkdami analizuoja teikiamy paslaugy kainas, domisi, kokie gydytojai dirba jstaigose ir
panasiai. Pusé respondenty teige, kad visada renkasi ta pacia klinika. Daugiau nei pusé respondenty prisipa-
zino, kad prireikus odontologo paslaugy yra linke nesvarstydami uzsiregistruoti pas ta odontologa, pas kurj
jau lankeési. Vis delto respondentai yra linke ieskoti informacijos apie klinikas, dirbantj personalg, naudojama
irangg, klausti pazjstamy nuomonés. Svarbi ir klinikos buvimo vieta.
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Respondenty prasyta pazymeéti skaléje, kam jie teikty pirmenybe, jei galéty rinktis vieng i$ dviejy varian-
ty. Turéjo rinktis, kas jiems svarbiau: profesionali jranga ar mediko profesionalumas, klinikos vidaus politi-
ka, elgesys su savo darbuotojais ar greitesnis aptarnavimas, nepaisant to, kad elgesys su darbuotojais, darbo
uzmokestis ir kitos darbo salygos néra pacios palankiausios, svarbiau kaina ar klinikos vieta ir pan. Gauti
rezultatai atskleidé, kad svarbiausias vaidmuo tenka medikams ir kitiems darbuotojams, nes svarbiausia yra
dirbanéiy specialisty patirtis, jy profesionalumas. Zinoma, svarbus ir paslaugos suteikimo laikas. Ta¢iau §iuo
atveju respondentai pasiskirste apylygiai. Nemazai daliai respondenty svarbios ir darbuotojy darbo salygos,
net jei tekty paslaugos ilgiau palaukti. Taigi i$ dalies pasireiskia ir penktasis kriterijus — klinikos pozicija
visuomen¢je. Nors realiai jis retai kada aktualus. Tai ypac iSrySkéjo interviu metu, kur né vienas responden-
tas neuzsiminé, kad darbuotojy darbo salygos bty tikrai aktualios priimant sprendima dél paslaugy teikéjo.
Svarbi klinikos vieta, nes didzioji dalis respondenty pasiryzusi mokéti truputj daugiau uz paslaugas tik todél,
kad odontologijos klinika jsikiirusi patogioje vietoje.

Interviu tikslas buvo issiaiskinti, kodél pacientai renkasi privacias arba viesas odontologines klinikas.
Medicinos srityje dazni mitai, tam tikros visuomenei priimtinos nusistovéjusios nuomonés. Lietuvoje daznai
tenka iSgirsti nuomone, kad privaciose klinikose naudojama naujesné, geresné medicininé jranga. Pirmiausia
atliekant interviu siekta suzinoti, kokia paslauga respondentai laiko kokybiska. Sis klausimas buvo aktualus
dél to, kad teorijoje pabréziama vartotojo patenkinimo svarba. Siais laikais vartotojas jau¢iasi patenkintas
gaves kokybiska, jo lukescius atitinkancig paslauga. Vis délto atlickant interviu pastebéta tendencija, kad res-
pondentai kokybiska odontology paslauga laiko ilgalaikj iSgydyma (danty Sakny kanaly gydymas, ir plomba-
vimas), pergydymas. ir greitg aptarnavimg. Trys respondentai paminéjo, kad svarbus malonus aptarnavimas
ir tinkama kaina. Po du respondentus akcentavo estetiska danty sutvarkyma ir odontology sazininguma.

Siekiant suvokti, kodél pasirenkama tam tikra klinika, praSyta atsakyti, su kuo batent respondentams
asocijuojasi privati ir viesa klinika, kodél jie viena renkasi, o kitos ne. Jy uzraSytuose, sutrumpintuose ir
patikrintuose atsakymuose ieskota pagrindiniy zodziy, kurie padéty nustatyti, kurios kategorijos klinikos
atitinkancios vartotojy poreikius. Privati klinika daugiausia asocijuojasi su auks§tomis kainomis ir su koky-
biskomis paslaugomis, greitu aptarnavimu, maloniu bendravimu, tvarka, §vara. Viesa klinika — su paten-
kinama paslaugy kokybe, nemokamomis arba pigiomis paslaugomis. Vis délto nemaza dalis respondenty
pazymejo, kad ir privati klinika jiems asocijuojasi su gruboku, atmestinu darbu, kuris skirtas tik masei
zmoniy aptarnauti, kai nukencia paslaugy kokybé. Keli respondentai pazyméjo, kad ir vieSos klinikos po
truputj ima jsigyti naujesne¢ jranga. Bet to nepakanka, nes darbuotojy kvalifikacija nepakankamai auksto
lygio, naudojamos nepakankamai geros medziagos. Viesa jstaiga daugeliui asocijuojasi su ilgomis eilémis
ir nepunktualumu.

Didzioji dauguma respondenty yra linke rinktis privacig odontologing klinika, nepaisant auksty kainy:
dél geresnés jrangos, medikamenty, kvalifikuoty darbuotojy, malonaus aptarnavimo. Viesg klinika kaip pa-
sirinkima jvardijo trys respondentai: d¢l zemy ir prieinamy kainy. Like respondentai labiau buvo linke Sio
sektoriaus teikiamomis paslaugomis nesinaudoti. To priezastimi jie jvardijo prasta paslaugy kokybe, infor-
macijos apie gydytojus truikuma, technologiskai pasenusig iranga, bei naudojamus prastesnius medikamen-
tus, ilgas eiles. Kaip pazymi vienas respondentas, Sio sektoriaus paslaugomis naudojasi tik todél, kad turi
gerai pazjstama odontologa, kuriuo pasitiki, nes per ilga laika jis yra jrodes savo profesionaluma.

Taigi renkantis paslaugy teikéja odontologijos srityje atliekant interviu iSryskéjo, kad dauguma respon-
denty rinktysi privacig klinika, nes ji atitinka pirmy keturiy kategorijy teigiamus veiksnius. Deja, dél anks-
tesniy patiriy ar visuomenéje vyraujanciy nuomoniy, ar netinkamos informacijos viesy kliniky didzioji dalis
respondenty linke nesirinkti. Daugelio nuomone, viesa klinika nesugeba konkuruoti pagal antrajj, tre¢igjj ir
ketvirtajj kriterijus su privacia klinika. Kad sulaukty daugiau pacienty, Sios klinikos turi sugebéti save pa-
teikti taip, kad pabreézty pastaryjy trijy kriterijy laikymasi. Teiginys, kad pacienty ir medicinines paslaugas
teikianCiy jstaigy darbuotojy bendravimas yra pagrindinis veiksnys, lemiantis paciento elgseng renkantis
paslaugy teikéja, yra klaidingas. Nors bendravimas pacientams yra svarbus, vis délto svarbesné kokybiskai
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suteikta paslauga. Kol kas paslaugy kokybé ir darbuotojy profesionalumas, vartotojy nuomone, dar néra
visuotinai uztikrintas, kad bendravimas su klinikos darbuotojais tapty pagrindu pasirenkant klinikg. Rei-
kia pazyméti dar vieng aspekta: pasiteiravus, kurig klinikg rinktysi respondentai, jeigu abiejose dirbty tas
pats patikimas ir profesionalus gydytojas, daugelis rimtai susimasté. Siuo atveju respondenty pasiskirstymas
renkantis tiek viesy, tiek privaciy kliniky paslaugas apylygis. Kai kurie respondentai liko iStikimi privaciy
kliniky pasirinkimui. Tokj ju sprendima lémé pasitikéjimas privaciame sektoriuje teikiamy paslaugy auks-
tesne kokybe. Kiti nematé jokio skirtumo, kuria klinika naudotis, jei blity naudojama vienoda medicininé
jranga. Dar kiti rinktysi viesg klinika dél pigesniy paslaugy. Nustatyta, kad ekonominis veiksnys yra tik
viena i$ priezasCiy, nulemianciy privaciy ir vieSy medicininiy paslaugy teikéjy pasirinkimg. Vartotojai viesas
klinikas renkasi dél paslaugy kainy, taciau vartotojai, kurie gali sau leisti mokeéti uz odontology paslaugas
daugiau, privacias klinikas renkasi dél, jy nuomone, geresnés paslaugy kokybés, profesionaliy darbuotojy.
Reikia pazyméti, kad net ir mazesnes pajamas gaunantys respondentai yra linke naudotis privaciy kliniky
paslaugomis, esant skubiam atvejui.

Apibendrinant galima teigti, kad Lietuvoje svarbiausia yra odontologiniy paslaugy kokybé, naudojamos
medziagos ir jranga. Tiesa, renkantis paslaugy teikéja, mazesnes pajamas gaunantys asmenys pirmenybe¢ tei-
kia vieSoms klinikoms, nes tik ten teikiamos paslaugos jiems yra prieinamos. Viesos klinikos privaciy klini-
ky atzvilgiu galéty tapti konkurencingesnés tik jtikinus vartotoja, kad jos taip pat pajégios teikti kokybiskas
paslaugas ir jei taikyty naujesnes technologijas ir modernesne medicining jranga. Taigi vartotojy sprendima
rinktis odontologiniy paslaugy teikéja viesajame sektoriuje nulemia vienintelis veiksnys, privaciajame sek-
toriuje vartotojg veikia keturi pagrindiniai kriterijai.

ISvados

Tradiciskai vartotojo elgseng veikia keturi pagrindiniai veiksniai: psichologiniai, socialiniai, pirkimo
aplinkybiy ir rinkodaros. Taciau skirtingi autoriai pabrézia, kad kiekvienas i§ $iy veiksniy skirtingai veikia
vartotojo elgsena, nevienodai yra svarbus. Dabartiniam vartotojui vis svarbesnis tampa psichologinis veiks-
nys. Taip yra dél to, kad Siandieniniame pasaulyje jis per vartojamus produktus / paslaugas bando isreiksti
savo pasaulézilirg, asmenybe. Todél yra linkgs mokéti daugiau nei jprastai. Rinkodaros priemoniy tikslu
tampa teisingai pateikti informacijg vartotojui, kad buty paskatinta jo motyvacija, o ne sukurti per dideli la-
kesciai. Kadangi Siuolaikinis vartotojas yra apsiskaites, daug bendraujantis, bet koks jo likes¢iy neatitikimas
gali neigiamai paveikti ne tik to vienintelio vartotojo nuomong bei sprendimus, bet ir daugelio kity. Vertes
sukiirimas, likesciy patenkinimas, lojalaus vartotojo uzsitikrinimas tampa pagrindinémis sritimis, per kurias
bandoma daryti didziausig jtaka vartotojo elgsenai, sprendimams.

Medicinos srityje, kaip ir kitose produkty / paslaugy sektoriuose, vartotojo elgseng veikia tie patys pa-
grindiniai veiksniai. Tiesa, paslaugy rinkodaroje pasitaiko, kad paslaugos vertinamos neobjektyviai dél as-
meniniy nuostaty, psichologinés vartotojo biiklés ir panasiy niuansy. Todél sunkiau daryti jtaka vartotojo
elgsenai. Medicinos sritis i$skirtiné tuo, kad pacientai daznai psichologiskai lengviau pazeidziami. D¢l bai-
més, skausmo, ligos sudétingumo ir kity aplinkybiy jie gali bati linke priimti drastiSkus, ne visada racionaliai
paaiskinamus sprendimus. Todél norint daryti jtaka vartotojui medicinos srityje svarbu su juo bendrauti,
svarbus ir paslaugy pateikimas. Psichologiniai vartotojo elgsena lemiantys veiksniai dar svarbesni nei bet
kurioje kitoje srityje. Ankstesné asmeningé patirtis gali biti lemiama vertinant paslaugas, jy kokybe, medici-
nos darbuotojy profesionaluma.

Analizuojant Vakary Lietuvos pacienty elgsena, pastebima, kad daugeliui jy bendravimo su odontolo-
gais kokybé néra svarbi. Daug svarbesné yra kokybiskai suteikta paslauga. Kokybiskos paslaugos pirmiau-
sia asocijuojasi su privacia odontologine klinika. Nepaisant kokybiskai jy teikiamy paslaugy, daugelis var-
totojy néra ekonomiskai pajégiis mokéti aukstas paslaugos kainas. Tuo tarpu didesnes pajamas gaunantys
vartotojai gali lengvai gauti kokybiskas ir laiku suteiktas odontology paslaugas privaciajame sektoriuje.
Viesasis sektorius lieka mazesnes pajamas gaunantiems asmenims. Taip yra dél to, jog vieSojo sektoriaus
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odontology teikiamos paslaugos nepakankamai kokybiskos (bent jau daugelio vartotojy nuomone). Pasi-
taiko atvejy, kai dél skausmo ar kity aplinkybiy ir maZesnes pajamas gaunantys asmenys ryZztasi eiti pas
privaty odontologa, bet labiau iSimtiniai atvejai nei tendencija. Galima teigti, kad Lietuvoje pacientams
svarbiausia yra medicininiy paslaugy pasitla ir jy prieinamumas, biitent tai nulemia viesy kliniky pasirin-
kimg. Privaciy kliniky pasirinkimg lemia taip pat pastarasis veiksnys bei fiziné aplinka, jstaigos veiklos
vertinimas, vidinés nuostatos. Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad pacienty ir medicinines paslaugas teikianciy
istaigy darbuotojy bendravimas néra pagrindinis veiksnys, lemiantis paciento elgsena renkantis paslaugy
teikéja, nes Lietuvoje kol kas svarbiausia — uztikrinti paslaugos kokybe. Ekonominis veiksnys yra tik viena
priezasciy, lemianciy pacienty pasirinkima tarp privaciy ir viesy medicininiy paslaugy teikéjy, Sis veiksnys
nulemia mazesnes pajamas gaunanciy asmeny sprendimg odontology paslaugas rinktis viesajame sektoriu-
je. Didesnes pajamas gaunantys vartotojai dél kokybiskesniy paslaugy linke rinktis privatyjj odontologijos
kliniky sektoriy.
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RESEARCH ON CONSUMER BEHAVIOUR: CHOOSING DENTAL
SERVICES IN THE WESTERN REGION OF LITHUANIA

DEIMENA KIYAK, LINARA PRANCKEVICIOTE, IEVA VOLSKYTE
Klaipéda University (Lithuania)

Summary

Consumer behaviour affects the four main factors, such as: psychological, social, purchase considera-
tions, and marketing factors. In today’s global marketplace, service / product added intangible value has
a significant impact on the final customer solution. Traditionally, the value to the consumer is perceived
through received product/service price and quality. However, these days the value to the consumer has a
much broader meaning: value is no longer limited to just price and quality, but also includes other aspects. In
the medical field, as well as in other product / services sectors, the same basic factors influence consumer be-
haviour. The literature identifies the key “10 P” criteria (product, place, price, physical environment, person-
nel, process, package, performance, position, promotion) that affect a customer (in this case a patient), which
also determine the biased consumer evaluation of services. Moreover, the field of medicine is exceptional
insofar as patients are often psychologically vulnerable. In other words, psychological factors for consumer
behaviour are even more important than in any other field. For instance, previous personal experience can be
decisive when evaluating services and quality of medical professionalism.

The survey sought to identify what factors (creation of institutional environment, technologies used for
services, price of services) influence most when making choices among dental services. In order to assess
how environmental factors affect the patients’ behaviour the authors carried out a pilot survey in Klaipéda.
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DEIMENA KIYAK, LINARA PRANCKEVICIOTE, [EVA VOLSKYTE .
VARTOTOJU ELGSENOS RENKANTIS ODONTOLOGU PASLAUGAS TEIKIANCIA [STAIGA TYRIMAS VAKARU LIETUVOJE

The respondents were given a structured questionnaire, later, with each of them, were conducted semi-
structured interviews. It is observed from the survey results, that most patients are interested in cost of ser-
vices, location of a clinic, personnel classification, equipment used in a clinic, as well as the period of time
in waiting for services. In Lithuania, consumers pointed out as the most important factors: quality of dental
services, materials used and equipment. It obvious that when choosing a provider of dental services, people
with lower income prefer public clinics. Yet consumers with higher income are looking for better quality
services, therefore they are likely to choose private dental clinics. The results show that patients in Lithu-
ania indicate medical service supply and availability as the most important factors — and they determine the
choice of public clinics. On the other hand, when selecting a private clinic, patients evaluate such factors as
physical environment, assessment of a clinic and its internal provisions. To summarise, public clinics could
become more competitive only if they convinced consumers about their capability to provide quality servi-
ces, to use modern technologies and medical equipment.
KEYWORDS: medicininiy paslaugy vertinimas, odontology paslaugos, vartotojy elgsenos tyrimas.
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