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VARTOTOJO LUKESCIAMS DARANTYS JTAKA VEIKSNIAI

Rimantas StaSys, Artiras Malikovas
Klaipédos universitetas

Kadangi vartotojo liikkesCiai turi nemaza itaka kaimo versly vartotojo elgsenai ateityje,
bitina numatyti likes¢iams turinéiy jtaka veiksnius ir vadybines priemones jiems valdyti. Siame
straipsnyje tiriant ir analizuojant vartotojo elgsenos ir likesCiy sasajos elementus, iSskiriant
lukes¢ius formuojancius veiksnius, buvo naudojami bendrieji mokslinio tyrimo metodai —
mokslinés literatiiros lyginamoji ir sisteminé loginé analizé. LukesCiy lyginimo ir vertinimo
procesas apima visus vartotojo elgsenos etapus: poreikiy atsiradima, informacijos rinkima ir
tvertinima, pirkima bei elgsena po pirkimo. ISskiriami septyni vartotoju liikesCius itakojantys
veiksniai: patirtis, neformali rekomendacija, formali rekomendacija, kaina, komunikacija, poreikiai,
paslaugos tiekéjo jvaizdis.

Raktiniai ZodzZiai: vartotojo elgsena, litkesciai, paslaugos kokybe.

Ivadas

Temos aktualumas ir problema. LiikesCiy vertinimas siejamas su vartotoju
elgsenos ypatybémis, pasireiSkianciomis vartotojy pasitenkinimo ar suvokiamos
kokybés nagrinéjimais. Tod¢l pateikiamos vertés ir likesCiu santykis nemaza dalimi
priklauso nuo asmeniniy vartotojo charakteristiky. Taip pat svarbus ir iSorés veiksniy
poveikis — ekonominés, socialinés, politinés ir kt. permainos persipina tarpusavyje,
lygiagreciai darydamos poveiki vartotojy likes¢iams.

Pagrindiné tyrimo problema — vartotojas priimdamas sprendima pasirinkti
tam tikra produkta ar paslauga, dazniausiai i§ anksto stengiasi isivaizduoti, kokia bus
gaminio teikiama nauda arba koks bus galutinis paslaugos rezultatas. Pateisinti
lukesciai lemia ne tik vartotojo pasitenkinima, bet ir jo elgsenag bei apsisprendima
vartoti ateityje. Vartotojo lukesCius aktyviai tyrinéja uzsienio Saliy paslaugy vadybos,
kokybés mokslininkai, taciau §i tema nepakankamai tyrin¢gjama Lietuvoje.
Nepakankamai démesio Siai problemai skiria ir kaimo versly vadyba tyrin¢jantys
mokslininkai.

D¢l plataus nagrinéjimo konteksto, liikesCiai suprantami skirtingai — tai tam
tikri numatymai, normos ar troSkimai. Rinkodaros poziiiriu lukes¢iai dazniausiai
tapatinami su vartotoju ir jo elgsena, kuri pritatkoma konkreiai situacijai,
atsizvelgiant 1 patirt] ir gaunama informacijq 18 aplinkos. Tai leidZia daryti prielaida,
kad vartotojai i§ anksto suformuoja kokybés ar pasitenkinimo standartus apie biiseny
pasikeitimus. Taigi vartotoju lukesCiai — tai subjektyvus, isivaizduojamas ateities
rezultatas, priklausantis nuo aplinkos veiksniy pokyciy ir vartotojo elgsenos. Todél
vartotojy elgsenos ir likes¢iy santykis taip pat privalo biiti {vertintas.

Tyrimo tikslas — sukurti liikescius salygojanciy veiksniy valdymo modeli.



Siekiant tikslo suformuluoti tokie uzdaviniai: i8skirti pagrindines vartotojo
elgsenos ir lukesCiy sasajos elementus; apibiidinti lukescius formuojancius veiksnius;
pateikti lukescius salygojanciy veiksniy valdymo priemones.

Tyrimo metodika. Tiriant ir analizuojant vartotojo elgsenos ir likesCiy sasajos
elementus, iSskiriant likesCius formuojancius veiksnius, buvo naudojami bendrieji
mokslinio tyrimo metodai — mokslinés literatiiros lyginamoji ir sisteminé loginé
analizé. Analizuojami 19 pastaruoju deSimtmeciu publikuoti uZsienio mokslininky
atlikti tyrimai ir moksliniai straipsniai. Kuriant likesCius salygojanciy veiksniy
valdymo modelj, naudojamas grafinis metodas.

Liukesciai ir vartotojo elgsena

Likesc¢iai daro dideli poveiki vartotojy sprendimui pirkti, ju elgsenai po
pirkimo. Moksliniuose straipsniuose likes€iai dazniausiai nagrin¢jami kaip
lyginamoji funkcija, t.y. bandoma nustatyti ar patenkinti prie§ produkto vartojima
susiformave likesCiai. Nepakankamai tyrinéjami likesCius itakojantys veiksniai ir
lukes€iy priezastiniai rySiai, kurie lemia vartotojy priimamus sprendimus.

R. E. Miller ir kt. (2008) teigia, kad atskiry vartotoju liikesCiai neretai yra
ignoruojami, nes nauda, kurig jie tikisi gauti yra per didelé. J. Ojasalo (2001)
argumentuoja, jog problema slypi vartotojuose, kurie patys ne visada turi aiSky
supratima, kokie yra ju likesciai ir kaip jie turéty biiti pateisinti. Pagal Sia prielaida
vartotojai — tai neiSreikSty bei neapibrézty likesciy formuotojai. ISkyla du klausimai:
ar vartotojy lukesciai pasizymi nuoseklumu, ir ar vartotojy liikesc¢iai néra per dideli.
Vartotoju liikesc¢iy laipsnis jvertinamas empiriniais skaiciavimais. Vartotoju elgsenos
ir lukesc¢iy nuosekluma galima atskleisti, nagrinéjant atskiry mokslininky darbus.

J. C. Groth, R. T. Dye (1999) pasteb¢jo, kad vartotojo liikesciai priklauso nuo
iSoriniy veiksniy (socialinés klasés, itakos grupés ir pan.), daranciy poveiki aplinkos
suvokimui ir interpretavimui. Vadinasi, aplinkos suvokimo teisingumas, lemia
vartotoju priimama sprendima ir su juo susijusiy lukesciy pateisinima. D¢l to lukes¢iy
lyginimo ir vertinimo procesas apima visus vartotojo elgsenos etapus — poreikiy
atsiradima, informacijos rinkima ir {vertinima, pirkima bei elgsena po pirkimo.

Poreikio atsiradimas. M. Laroche ir kt. (2004), A. S. Mattila, J. Wirtz (2006)
vartotoju poreikius sieja su liikesciais, kurie pasireiSkia kaip individo emociné
reakcija i aplinkos poky¢ius. Siy likes¢iy pagrindu isskiriamos trys poreikiy grupés:
asmeniniai poreikiai; aplinkos arba kity asmeny suformuoti poreikiai; poreikiai
apriboti normomis, taisyklémis ir standartais.

Informacijos rinkimas. J. Walker, J. Baker (2000), T. H. Ho ir kt. (2004) teigia,
kad liukesciai suvokiami kaip palyginamasis standartas, pagal kurj vertinami teikéjo
gebéjimai  vykdyti isipareigojimus. Sio standarto pagrindimui, vartotojai iesko
informacijos apie teikéja ar jo paslauga. G. Mathur ir kt. (2008) pabrézia informacijos
rinkimo ir suvokimo skirtingumus, todél likesCiy formavimas pagristas ne tik
informacijos kaupimu, bet ir jos atsirinkimu, struktiirizavimu bei interpretavimu. Siy
procesy déka atskiri patyrimai ir pojiciai tampa lukesciais.



Informacijos vertinimas. C. Johnson, B. P. Mathews (1997), K. E. Clow ir kt.
(1997) teigimu, vartotojas formuoja liikesCius, jvertindamas dvieju tipy informacija:
dabarting (paremta praeities patirtimi) ir numatoma (neZinoma iki tam tikro ateities
laikotarpio). Todél R. J. Coye (2004), J. Wirtz, J. E. G. Bateson (1999) pateikia kelis
informacijos, susijusios su liikes¢iais, vertinimo biidus:

o aprasomasis biidas — tai tiesioginiai steb&jimai ar patirtis. aprasomasis
vertinimas laikomas ,,asmeninés patirties rezultatu®, tiksliai atspindintis individy
stebimus jvykius.

o palyginimo biidas — informacijos, gautos i§ aplinkos Saltiniy, palyginimas.
informacijos palyginimu nusakomas ry8ys tarp objekto (pvz., lektuvo atvykimas) ir jo
poZzymio (atvykimas laiku), kury pateikia Saltinis.

o loginiy isvady biidas — informacija vertinama analizuojant ir darant i§vadas
apie tam tikrus procesus tarp objekto ir jo pozymiy, pasireiSkusiy ankstesniy
stebéjimy metu.

Taigi likesCiy suformavimas, remiantis informacijos vertinimu, leidzia
vartotojui susieti tam tikrus objektus ar jvykius (pvz., paslauga) su ty objekty
pozymiais (pvz., paslaugos teikimo aplinkybés, laikas, svarbumas ir kt.) ir numatyti
blisimos patirties alternatyvas.

Sprendimas pirkti. J. L. M. Tam (2007) likes¢ius sieja su vartotojo pirkimo
sprendimo priémimu. Siuo atveju lukes¢iy struktira susideda i§ emociniy
paskatinimy, dviprasmybiy bei neapibréztumy. Toks modelis leidzia sugretinti
lukescCius su vartotojo samonés aktyvumu bei Zinojimo laipsniu. Atsizvelgiant i tai,
lukesciai skirstomi:

o aktyviis litkesciai yra tie, apie kuriuos vartotojas samoningai galvoja, ir jie
gali daryti poveiki paslaugos pirkimo metu. Pavyzdziui, palikanos uZz indélj yra
lengvai identifikuojamos ir palyginamos. Banko klientas Zino S§ig informacija ir gali
ja aktyviai apdoroti, kad nustatyty laukiama sugrazinting pinigy suma.

o pasyviy litkesciy vartotojas samoningai neZino. Jie egzistuoja atmintyje kaip
ilgalaikiai ,teisingi isitikinimai“ ir néra analizuojami, kol nesuabejojama ju
teisingumu. Pavyzdziui, klientai yra jsitiking, jog seifas banke apsaugos ju vertybes.

Elgsena po pirkimo. J. Santos, J. Boote (2003), nagrinédami vartotojy elgsenos
ir lukesCiy santyki, akcentuoja elgsenos po pirkimo svarbuma. Autoriai teigia, jog
elgsena po pirkimo atspindi kaip buvo pateisinti vartotojo likes¢iai. Zinoma,
subjektyvus individo paZinimas ir supratimas gali salygoti ijvairias elgsenos
kombinacijas (zr. 1 pav.).
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1 pav. Vartotojy elgsenos ir lukescCiy priklausomybe

IS 1 paveikslo matyti, kad jei suteikta paslauga virSija likesCius, vartotojas
jaucia pasitenkinima, o jei liikesCiai virSija suteiktos paslaugos rezultata, jauciamas
nepasitenkinimas. Taciau vartotojo pageidaujamo rezultato ir leistino nukrypimo
biisenos, kurios varijuoja ,,vidutinés vertés* zonoje, gali nesukelti jokiy vartotojo
»atsakomyjuy“ veiksmu (abejingumo biisena). Svarbu ir tai, jog kuo aukStesni
pradiniai lukes¢iai, tuo sudétingiau ateityje bus patenkinti vartotojo poreikius.

Taigi kiekvienas vartotojas isigydamas preke ar paslauga, susiduria su likes¢iy
vertinimo bitinybe. Todél vartotojy liikesCiuy pasiteisinimas priklauso nuo aplinkos
suvokimo tikslumo, informacijos interpretavimo, apibendrinimo, jvertinimo ir
pritmamy sprendimuy, t.y. vartotoju elgsenos. Vadinasi, liikesCiai yra neatsiejama
vartotojy elgsenos dalis. Esamu laiku pateisinti liikes¢iai, gali ateityje virsti abejone,
psichologiniu nepasitenkinimu ir pakitusia elgsena. Tod¢l liikes¢iy pateisinimas lemia
ne tik vartotojo pasitenkinimo lygi, bet ir apsisprendima vartoti ateityje. Be to,
lukesciu pateisinimas ypac aktualus nagrin¢jant paslaugy teikimo ypatybes.

Veiksniai darantys jtaka liikesCiams

Likesciy pasireiSkimas priklauso nuo to, kaip vartotojas suvoks ir interpretuos
aplinkos veiksnius, darancius poveiki lukes¢iy formavimui. V. A. Zeithaml ir kt.
(1993) siulo lukescius salygojancius veiksnius vertinti dviem lygiais: pageidaujamq
paslaugq (normatyviniai liikesCiail) ir priimting paslaugq (tikimybiniai lukesciai).
Siuo poziiiriu, vartotojai vertina paslauga dviem kriterijais — auk$éiausiu likeséiu
standartu bei Zemiausiu lukes¢iy priimtinumo lygiu. Tarp lygmeny yra tolerancijos
zona, apibrézianti likes¢iy svyravimo amplitude, kurios ribose vartotojai linke priimti
jiems siiiloma produkta. Todél vartotoju likesCiai, uzuot turéje viena lygi, yra
apibréziami intervalu, kuris priklauso nuo 2 paveiksle pateikty veiksniy.

IS 2 paveikslo matyti, jog modelyje itraukta 11 veiksniy galin¢iy daryti poveiki
paslaugos likes¢iams. Modelio esm¢ — atskiros veiksniy grupés veikia tam tikra
lukesciy lygi.

Veiksniai, darantys jtakq pageidaujamos paslaugos lygmeniui — Sie veiksniai
sustiprina vartotojo jautruma paslaugai ilgu laikotarpiu, veikdami normatyvinius
lukes€ius. Normatyvinis standartas ,,perduodamas® i§ artimos vartotojui aplinkos
(Seima, draugai, kaimynai ir pan.) kartu su jvairiy poreikiu (fiziniy, socialiniy,
psichologiniy) susiformavimu.



Veiksniai, darantys jtakq priimtinos paslaugos Ilygmeniui — laikini,
trumpalaikiai veiksniai, kurie nukreipia liikesCius 1 Zemesniji standarta. LiikesCius
lemia paslaugos alternatyvy skai€ius, situaciniai faktoriai (atsitiktinumai, kurie yra uz
paslaugy teikéjo kontrolés riby) bei vartotojo dalyvavimo paslaugos teikime laipsnis
(Boulding, 1993).

Veiksniai, darantys jtakq pageidaujamos ir priimtinos paslaugos lygmenims —
daromas poveikis liikesCiams per aiSkius bei uzsléptus pazadus, komunikacijos
Saltinius: asmeninius ir eksperty tvirtinimus, kurie daro vartotoja jautresni paslaugai
(Licata, 2008). Taip pat nemaza poveiki likes¢iams lemia vartotojo patirtis praeityje
— vartotojas viena karta isigij¢s panasia paslauga, zinos, ko tikétis ateityje.

DNgalaikiai skatinantys veiksniai Aifkus paslaugos pazadas
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v A 4 Uislépti paZadai dél paslaugos
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2 pav. Vartotojy lukescius formuojantys veiksniai

V. A. Zeithaml ir kt. (1993) modelis apima pakankamai daug veiksniy, taciau
egzistuoja keli esminiai modelio trikumai. Pirma, modelis yra per sudétingas, kad
praktiskai biity ivertinti visi jo kintamieji. Visy veiksniy nagrin¢jimas, modeli
padaryty sunkiai pritatkomu rezultaty gavimui. Antra, modelyje neiSskiriamas
ekonominis likesCiy aspektas. Tai svarbus trikumas, nes vartotojai nesivadovauja
vien poreikiais, praeities patirtimi ar ,treCiyjyu asmeny“ nuomone. Vartotojas,
priimdamas sprendimus, privalo atsizvelgti 1 ekonoming situacija (Evans, 2001).
Taigi lukesCiai salygojami ir racionaliu poveikio aplinkybiy: bendros ekonomingés
padéties Salyje; pajamy, vartojimo ir investavimo lygio; akciju kaing, paliikany
normy, valiuty kursy svyravimu.

J. C. Groth, R. T. Dye (1999) nagrinédami paslaugos kokybe, lukescius
formuojancius veiksnius sieja su kintamaisiais, lemianciais vartotojo paslaugos
suvokima. Autoriy nuomone, liikes¢iy susiformavimas ir jsisamoninimas priklauso



nuo: vartotojo elgsenos; paslaugos teikimo proceso; aplinkos veiksniy bei ju pokycio;
laiko ir vartotojo patirties.

M. Laroche ir kt. (2005) siekdami parodyti likesCiy susiformavimo
tvairiapusiSkuma, bando apjungti paslaugos kokybés bei vartotoju elgsenos
nagrinéjimo ypatybes. Autoriai lukes¢ius formuojancius veiksnius skaido i iSorinius
(tretieji asmenys, zodiné¢ komunikacija, pazadai) ir vidinius (atmintis, patirtis,
pasitenkinimas) informacijos Saltinius, tod¢l lukesciai vertinami ne kaip viena bendra
visuma, taciau kaip funkcinés ir techninés kokybés sudedamosios dalys, kurios
pateikiamos skirtingais standartais (normatyviniu ir tikimybiniu):

« normatyvinis-techninis lygis — paslaugos teikimo proceso idealus standartas;

« normatyvinis-funkcinis lygis — auk$c¢iausias paslaugos pateikimo standartas;

o tikimybinis-techninis lygis — paslaugos teikimo proceso subjektyvus
situacinis standartas;

« tikimybinis-funkcinis lygis — Zemesnis paslaugos pateikimo standartas.

Toks skaidymas pagristas samprotavimu, jog vartotojai pasizymi nevienodai
iSreikStu asmeninio individualumo ir iSskirtinumo pojic¢iu. Vartotojai su stipriu
individualumo jausmu, démesi koncentruos 1 auksStesni kokybés standarta, o
vartotojai, turintys maziau iSreikSta individualuma — i bendra paslaugos struktiira.
Todél informaciniai veiksniai priklauso nuo vartotojo saviraiSkos biido ir daro
skirtinga poveiki likes¢iy formavimui.

Autoriai sitlo iSskirti septynis veiksnius, daran¢ius poveiki vartotoju
lukes¢iams:

o vartotojo pirkimo patirtis praeityje — ne tik bendraujant su konkreciu tiekéju,
bet ir jo konkurentais, imonémis, teikian¢iomis kitokio pobiidzZio paslaugas.
paslaugos kokybés nagrinéjimo atveju, Sis veiksnys yra vienas svarbiausiy lukesciy
formuotojy;

o neformali rekomendacija — pavyzdziui, Zodiné komunikacija. §is veiksnys
turi didziausig jtaka lukescCiams;

o formali rekomendacija — pavyzdziui, pardavimy agenty rekomendacijos,
kokybés vertinimai straipsniuose spaudoje;

o paslaugos kaina — §is veiksnys vartotojo sgmong¢je nustato paslaugos kokybés
lygi;

o komunikacija — vartotojui suteikiama informacija, daranti poveiki
lukesc¢iams;

o vartotojo asmeniniai poreikiai — vartotojas pats sprendzia, kas jam yra
svarbu, o kas — ne;

o teikéjo jvaizdis — svarbus elementas, padedantis nukreipti vartotojy likescius
teigiama linkme.

Kadangi liikes¢iai priklausomi nuo vartojimo patirties, formalios ir neformalios
informacijos bei susije su ateities sprendimais pirkti, likes¢ius galima valdyti per
pagrindines produkto charakteristikas. Rinkodaros poZitriu lukesCiams valdyti
siiloma naudoti produkto (kur svarbiausia kokybés), kainos, rémimo ir paskirstymo
priemones.



ISvados

1. Likes¢iy lyginimo ir vertinimo procesas apima visus vartotojo elgsenos
etapus — poreikiy atsiradima, informacijos rinkima ir jvertinima, pirkima bei elgsena
po pirkimo.

2. Vartotojo liikes¢iai priklauso nuo iSorinio (treiyjy asmeny, informacijos i$
aplinkos, ekonominiy aplinkybiy ir kt.) ir vidinio (patirties, pasitenkinimo, kokybés
suvokimo ir kt.) poveikio veiksniy. Sie veiksniai veikia liikes¢iy intervala ir formuoja
tvairias lukesCiy variacijas. Subjektyvus vartotojo vertinimas ir vaidmuo paslaugos
teikime, taip pat gali buti nagrin¢jamas, kaip pakankamai svarbus veiksnys, lemiantis
galutinio paslaugos rezultato likescius.

3. Norint tinkamai suprasti vartotoju lukescius, pastarieji turi biiti vertinami
kaip integrali paslaugos kokybés dalis. Taip pat svarbu, kad teikéjas tinkamai valdyty
lukesCius ir gebéty juos pateisinti paslaugos teikimo procese. Sitillomos priemonés:
komunikacijos kampanijos, produkto garantija, vartotoju mokymo programos,
kainodaros strategijos, pastovus kokybés lygis.
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FACTORS INFLUENCING CUSTOMER EXPECTATIONS

Rimantas StaSys, Artiras Malikovas
Klaipédos University

Summary

The study goal — service management professionals to create expectations and influencing
factors management model. Such general methods of scientific research as the Scientific literature
comparative analysis and systematic logical analysis have been used to examine and analyze
relationship between consumer behavior and expectations as well as to highlight the factors that
shape the expectations. Comparison of expectations and evaluation process includes all stages of
consumer behavior: demand generation, information gathering and evaluation, procurement and
behavior following purchasing. Seven influencing factors of consumer expectations: experience,
informal recommendation, a formal recommendation, price, communication, needs, the service
provider image are being distinguished.

Key words: consumer behavior, expectations, quality of service.



