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Ivadas

Temos aktualumas. Siais laikais vyrauja didziulé poky¢iy dinamika tiek globaliu, tiek
regioniniu, tiek vietiniu mastu tokiose srityse kaip politing, socialiné, teisiné, demografiné ar
ekonominé. Taip pat galima pastebéti pokycius ir verslo pasaulyje. Naujos galimybés, nauji arba
patobulinti valdymo metodai, naujos strategijos bei naujos atsiradusios koncepcijos jvairiose verslo
srityse reiskia, jog verslo jmonés nuolat stebi rinkg ir stengiasi buti pranasesniais nuo konkurenty.
Siuo metu jmoniy veiklos salygos labai keiiasi tiek pasaulinéje, tiek vidaus rinkose. Verslininkai
turt nuolat stebéti ir kruopsc¢iai priimti 1§ aplinkos sklindan¢ius signalus, naudoti juos savo
reikmeéms, diegti novatoriSkus sprendimus, keiCiant jmonés veikimg keiCiant procesus ir valdymo
sistemas.

Verslo rinkoje padidéjusi konkurencija tarp tos pacios srities jmoniy yra ypac svarbi, p
jmonés, norincios sulaukti sékmés rinkoje, kuo labiau stengiasi pasitlyti auks$ciausio lygio
paslaugas ir kokybiskus produktus. Siekiama kad jmoniy produkty gavéjai jvertinty pardavimo
procesa aukscéiausiu lygiu. Dél didelio konkurencingumo lygio pasaulyje didziausias pardavimo
Jjmonés rupestis yra iSsirinkti geriausig Siuo metu pardavimy sritj, metoda ir strategija, kad
pardavimas bty pranaSesnis uz standartinius (tradicinius) pardavimus.

Intensyvi konkurencinga rinka, produkty sudétingumas, klienty poreikiy nezinojimas,
menkos pardavéjo Zinios 1émé tam tikra neetiSkg pardavimo praktikg rinkoje (Aziz N. A., Ghani
A. A., Shaari H., 2016). Kai kurie pardavéjai parduoda produktus tik tam, kad pasiekty savo tikslg
ir gauty pajamas - nors ir supranta klienty poreikius, bet didesnis tikslas yra tai, kiek gaus pinigy
uz pardavimus (Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R., 2007). Tai sukelia klienty
nepasitenkinimg ir tokiu badu klientai renkasi jmones, kur jiems bus skirta daugiau démesio. Tokiu
atveju, kai daugéja nepatenkinty klienty, mazéja jmonés pardavimai bei reitingas, nepasiekiama
uzsibrézty plany, neuzdirbama pelno ir kyla pavojus, jog jmoné bankrutuos (Halan M., Sane R.,
Thomas S. (2013). Konsultacinis pardavimas reikalauja pardavéjo, kaip eksperto ar konsultanto
(Zhao X. 2014). Konsultacinis pardavimas orientuojasi j kliento poreikius, o ne j produktus, ir
padeda pardavéjui suprasti klienty likes¢ius (Graziano J. E., Flanagan P. J. (2005).

Alternatyva tradiciniam ,sunkiai parduodamam® metodui-efektyviai vykdomas
konsultacinis pardavimas, kuris yra itin galinga pardavimo laiméjimo strategija (Anderson R. E.,
Dubinsky A. J., Mehta R., 2007). Konsultacinis pardavimas dar vadinamas sprendimais pagrjstu
pardavimu (Goswami K. Ch., Sinha S., 2019), kuomet klientai yra konsultuojami pardavimo

eksperto. Jeigu pardavimo ekspertas sugeba gerai iSklausyti klienta bei jvertinti jo poreikius bei
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lukescius, jis galés pristatyti jam atitinkantj produkta, iSsamiai apie jj papasakoti, galima daryti
prielaida, kad Sis zmogus taps klientu bei dél suteikty kokybisky paslaugy tikétina, jog sugri§ dar
karta, kadangi kliento poreikiai bus patenkinti. Kokybiskai jvykdytas pardavimas, turi tiesiogiai
didele jtaka klienty pasitenkinimui. Pasak Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R., (2007),
konsultacinis pardavimas yra problemy sprendimo budas, kuomet pardavimo ekspertas gali
efektyviai atskleisti pirkéjy suvokiamas problemas ir poreikius, jgudusiais klausimais, atidziai
klausydamasis ir atsakinédamas j kliento ripimus klausimus.

Konsultacinio pardavimo sékmé slypi pardavimo eksperto gebéjime bendrauti su klientais.
Bendraujant su klientu biitina uztikrinti sauguma, prieraiSumg, komforta, i§diduma, naujuma ir
ekonomija. Jeigu bus jgyvendinti visi bendravimo tikslai konsultacinio pardavimo procese, tuomet
klientai liks patenkinti. Knap-Stefaniuk A., Karna W. J., Ambrozova E. (2018) teigia, jog klienty
pasitenkinimo priezastis yra pardavimo eksperty motyvacija, kuri neabejotinai labai svarbus
elementas siekiant uZtikrinti klienty pasitenkinimg per pardavimy procesa. Daug mokslininky
iStirtas bendravimas, kuris turi didelg¢ jtakg pardavimams, taciau remiantis Sia tema iSkyla moksliné
problema — kaip bendravimo veiksniai skatina klienty pasitenkinimg per konsultacinio pardavimo
procesa bei  bendravimo veiksniy poveikio klienty pasitenkinimui per konsultacinio pardavimo
procesa tyrimy trakumas. Darbo temos naujumas atsiskleidzia tame, jog Sioje temoje yra tiriami
ir analizuojami bendravimo veiksniai, kurie formuoja komunikacing sistemg su klientu, kas
jtakoja klienty pasitenkinimg. Bendravimo veiksniai yra tiriami ir analizuojami konsultacinio
pardavimo procese, kas irgi atskleidzia naujumg, kadangi $ia tema lictuviskos mokslinés literatiiros
néra, o uzsienio kalba bendravimo veiksniai konsultacinio pardavimo procese buvo analizuojami
Siy mokslininky Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R. (2007); Castillo J., George B. (2018);
Goswami K. Ch., Sinha S. (2019); Graziano, J. E.; Flanagan, P. J. (2005); Jaramillo F., Valenzuela
L. (2016); JIsBoBuu T. I". (2004).

Tyrimo objektas — bendravimo veiksniy poveikis klieny pasitenkinimui konsultacinio

pardavimo procese.

Baigiamojo darbo tikslas — istirti bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui

konsultacinio pardavimo procese.

Magistro darbo tikslui pasiekti iSkelti Sie uZdaviniai:


https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Graziano,+John+E/$N;jsessionid=B5BBF3336F1D3DF436893437A880F8ED.i-0b7f4430775465257
https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Flanagan,+Patrick+J/$N;jsessionid=B5BBF3336F1D3DF436893437A880F8ED.i-0b7f4430775465257

Remiantis moksline Lietuvos bei uzsienio autoriy literatira iSnagrinéti pardavimo
koncepcijos nuo tradicinio iki konsultacinio pardavimo, iSanalizuoti klienty pasitenkinimo
koncepcijos reikSme bei jos principus bei bendravimo veiksnius skatinant klienty
pasitenkinimg konsultacinio pardavimo procese;

I$nagrinéjus teorinius aspektus, parengti ir pagristi tyrimo metodologijq, skirta nustatyti
bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese.
Empirinio tyrimo metu istirti ir nustatyti Konsultacinio pardavimo procese, bendravimo
veiksniy poveik] klienty pasitenkinimui.

Remiantis literatiiros analize ir empirinio tyrimo rezultatais, sukurti naujq patobulintg teorinj
modelj bei jo pagrindu atskleisti konsultacinio pardavimo procese, bendravimo veiksnius bei

Ju poveikj klienty pasitenkinimui.

Teorinis darbo reik§mingumas - sukaupta, susisteminta bei apibendrinta moksliné

literattra, kuri galéty suteikti naudingos informacijos tiek mokslo, tiek verslo atstovams,

besidomintiems teoriniais konsultacinio pardavimo, bendravimo veiksniais konsultaciniame

pardavime kurie turi didel¢ jtaka klienty pasitenkinimui klausimais.

Praktinis darbo reik§mingumas - autoriniame darbe iSanalizuotas, vertintas ir pagrjstas

konsultacinio pardavimo procese bendravimo veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui. Atlikto

tyrimo rezultatai galéty bati naudingi visiems, besidomintiems ne tik bendravimo veiksniais

konsultaciniame pardavime kurie turi didele jtakg klienty pasitenkinimui bet ir konsultacinio

pardavimo ir klienty pasitenkinimo klausimais.

o > w D oE

Darbo metodai:

Sisteminé analizé - iSnagrinéta lictuviy bei uzsienio autoriy straipsniai.
Lyginamoji analiz¢ - skirtingy autoriy teiginiy palyginimas.
Giluminis pusiau struktiirizuotas interviu - duomeny rinkimo metodas.
Kiekybinis tyrimo metodas - apklausa

Turinio analizé - surinkty duomeny analizés metodas.

Darbo struktiira: Darba sudaro trys pagrindinés autorinio darbo dalys: konceptualioji-teoriné,

metodologing, analitiné—tiriamoji, i§vados ir rekomendacijos, santrauka angly kalba bei priedai.

Remiantis uZsienio bei Lietuvos autoriy suformuotomis teorijomis, tyrimais, iSvadomis,

konceptualiojoje-tiriamojoje dalyje atskleidziama pardavimo koncepcijos nuo tradicinio iki
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konsultacinio pardavimo, iSanalizuota klienty pasitenkinimo koncepcijos reikSmé bei jos principai bei
bendravimo veiksniai skatinant klienty pasitenkinimg konsultacinio pardavimo procese, pateiktas
teorinis modelis. Metodologin¢je dalyje atskleisti tyrimo metodai, kuriais buvo renkami tyrimui
reikalingi duomenys, analizuoti kity autoriy atlikti tyrimai. Analitinéje—tiriamojoje dalyje tiriamas bei
nustatomas konsultacinio pardavimo procese, bendravimo veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui.

Remiantis atlikta analize yra suformuluotos iSvados ir rekomendacijos.



1. BENDRAVIMO VEIKSNIU POVEIKIS KLIENTU PASITENKINIMUI
KONSULTACINIO PARDAVIMO PROCESE TEORINIAI ASPEKTAI

Remiantis jvairia moksline literatiira ir skirtingy autoriy darbais, Sioje autorinio darbo dalyje
atskleista konsultacinio pardavimo metodo atsiradimas, principai, konsultacinio pardavimo procesas,
kuris veda link klienty pasitenkinimo, bei pateiktas konsultacinio pardavimo proceso bei klienty

pasitenkinimo teorinis modelis ir jo pagrindimas.

1.1. Pardavimo koncepcijos nuo tradicinio iki konsultacinio pardavimo

Tarpdisciplininis organizacijos ir vadybos mokslo pobiidis natiiraliai suteiké galimybe
pasirodyti daugeliui vadybos sampratos apibrézimy ir analiziy (Encyklopedia organizacji i
zarzgdzania, 2010). Desmond K. (2018) knygoje ,,Management in Goverment® teigia, jog
vadovavimg sudaro jmonés politikos formulavimas ir procesy vykdymas. Tai gali bati vertinama
kaip testinumas, pradedant nuo pirmosios eilés priezitros iki vadovy hierarchijos ir iki direktoriy
valdybos. Kiekviename lygmenyje turtas - tieck zmogiskas, tiek finansinis, tiek materialus - turi bti
dislokuotas taip, kad buty kuo geriau apskaiCiuotas, kad biity pasiekti konkretiis tikslai,
prisidedantys prie bendry valdybos suformuluoty tiksly, o tam, kad organizacijose pelnas augty,
neatsiejama nuo pardavimy.

Pardavimo vaidmuo yra nustatyti ir realizuoti galimybes, sukurti verte klientams. Verté gali
biti iSreiksta finansine, organizacine ir santykine prasme ir daznai kuriama kartu su klientais mainy
ir sgveikos budu. RySiai su klientais pardavimo procesuose, pastaraisiais metais tampa vis
sudétingesni, tod¢l reikalingas efektyvus pardavimo valdymas, kad klientui biity sukurta maksimali
verté ir tiekéjui biity suteiktas tvarus pranasumas. Pardavimy proceso operacijos sujungia asmeninj
pardavima su kity klienty sutarimu, pavyzdziui, telefony ir interneto pardavimais bei automatizuotu
klienty aptarnavimu. Nepaisant pazangiy technologijy naudojimo, asmeninis pardavimas vis dar
yra svarbus dalykas, didinant klienty pasitenkinimg daugelyje sektoriy (Cuevas J. M., Donaldson
B., Lemmens R, 2015).

Jobber D., Lancaster G., Meunier-FitzHugh K. L (2019) teigimu, paprasCiausias budas
galvoti apie pardavimo pobidj ir vaidmenj yra parduoti. Sis i§ pazitiros akivaizdus teiginys
uzmaskuoja procesa, kuris daZnai biina labai sudétingas. Tai apima principy ir metody rinkinio
naudojima, taip pat biitinus asmeninius jgiidZius.

Vienas i§ seniausiy ir svarbiausiy pardavimo disciplinos modeliy yra septyniy Zingsniy

tradicinio pardavimo procesas (Moncrief W. C. ir Marshall G. W, 2005). Sj pardavimo procesa
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sudaro: zvalgymas, iSankstinis poziliris, pozilris, pristatymas, prieStaravimy jveikimas, pardavimo
uzdarymas ir tolesné veikla (Dubinsky, A. J. (1981). Atsizvelgiant j greitai besikeiCiancia
pardavimo aplinka, buvo daug raginimy modernizuoti ir patobulinti §j procesa. Pavyzdziui,
Marshall G. W., Moncrief W. C., Lassk F. G. (1999) nustato naujus pardavimo aktyvatorius,
atsirandanc¢ius dél technologijos naudojimo. Moncrief W. C. ir Marshall G. W (2005) sitlo
atnaujintg pardavimo procesg, kuriame atsizvelgiama j santykiy pardavimo metoda, kuriame
pagrindinis démesys skiriamas vertés nustatymui ir suktrimui, naudojant duomeny bazes
pardavimo proceso palengvinimui. Plouffe C. R., Nelson Y. H., Beuk F. (2013) teigia, kad
pardavimo proceso tobulinimas yra labiausiai reikalingas vélesniuose etapuose, nes konkurencija
tampa labiau grésminga ir pardavimo ciklai pailgéja. Jie kuria ir iSbando modelj, jtraukiantj deryby
praktika j pardavimo procesg. Nors Sie tyrimai pagerina supratimg apie tai, kg $iy dieny pardavéjai
daro siekdami palengvinti pardavimus, jie tiria tik pardavimo procesg, kuris prasideda nuo
zvalgymo, klienty jsigijimo ir sgskaitos tvarkymo. (Stauss B., Friege C., 1999).

Bégant metams, klienty poreikiai nuolat kei¢iasi, dél to Johnston M. W., Marshall G. W.
(2013) isskiria §iuos pardavimo proceso gerinan¢ius veiksnius:

1. Reikia Kkurti j klientg orientuotg kultiirg. Pardavimo ekspertai turi palengvinti pardavimy
vaidmen] panaikindami neaiSkumus susijusius su pardavéjo ir kliento partnerystei.

2. Tinkamy kompetencijy pardavimo eksperty jdarbinimas ir parinkimas. Kadangi pardavimy
vaidmuo nuolat kei¢iasi, Siandieniniame pasaulyje i§ kandidaty j pardavimus ieSkoma skirtingy
jgudziy ir sugebéjimy turinCius asmenis. Pardavimo ekspertai turi nuolat tobulinti savo
kvalifikacijg bei zinias susijusius su pardavimais. Dél spartéjan¢io Siandienos verslo aplinkos
poky¢iy testinis mokymas ir profesinis pardavimy tobulinimas yra labai didelis prioritetas.

3. Rinkos segmentas prasmingu bidu. Siais laikais kelios uzduotys, kurias tradiciskai vykdé
,rinkodaros specialistai‘, i§ esmés yra pardavimo proceso dalis. Pardavéjams turi biiti suteikta Ziniy
ir priemoniy, leidZian¢iy intelektualiai valdyti santykius su klientais ir pritaikyti produkty
programas atsizvelgiant | individualius klienty reikalavimus.

4. Formaliy pardavimo procesy igyvendinimas. Pardavéjai turi biiti lankstiis nustatant
organizacinius tikslus. Gerosios patirties palyginimas ir nuolatinis proceso tobulinimas yra
sgvokos, kurias reikia suprasti ir jsisavinti pardavimo ekspertams.

5. Jgalinamy informaciniy technologijy plétra. Atsizvelgiant j realaus laiko prigimtj valdyti
Siandienos rySius su klientais, pardavimo ekspertai turi uztikrinti, kad pardavimo jéga galéty

panaudoti reikiamg technologija tinkamu metu.


https://scholar.google.com/citations?user=jMVobGMAAAAJ&hl=lt&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=xbeW0UsAAAAJ&hl=lt&oi=sra

6. Kity verslo funkcijy integravimas j pardavimus. Kintantys klienty poreikiai ir i§ to kylantys
poky¢iai pardavimy procese reikalauja, kad pardavéjai organizacijoje veikty placiau ir strategiskiau
atsizvelgiant j klienty poreikius, kad vis daugéty patenkinty klienty ir daugéty teigiamo griztamojo
rysio.

Poky¢iai suteikia galimybes pardavimo organizacijoms pergalvoti savo verslo modelius,
kad bty galima dar labiau padidinti pridéting verte klientams (Karen F., Lam S. K., Lee N. ir kt.,
2012).

Pardavimo procesas susideda i§ tam tikry etapy. Pasak Tat Ch., Zekun L., Weiqging Z.
(2018), nesilaikant Siy etapy tvarkos pardavimy tikslai negali biiti deramai pasiekti, tad Siy

pardavimo proceso etapy (1 pav.) déka, pardavimai vyksta sklandziai ir tiksliai.

1.
7. Zm}gyr_ne;s ir
. pirminis 2.
Toll(esnls__verslp kontaktas e
pakartojimas Ir Kvalifikavimas
nuorodos
TRADICINIO PARDAVIMO
6. PROCESO ETAPAI 3.
UZzdarymas Poreikiy
vertinimas
4.
S, Pardavimo
Pasiiilymas ir patvirtinmas
tiksliniai tikslai arba produkto

demonstravimas

1 pav. Tradicinis pardavimo procesas
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Karen F., Lam S. K., Lee N. ir kt. (2012); Tat Ch., Zekun
L., Weiging Z. (2018).

Pirmasis etapas yra biisimo pirkéjo pasirinkimas. Vykdant §ig veikla pardavejas gali
naudotis jvairiais metodais leidZianciais visuomenei suzinoti apie tam tikra produkta ar paslauga.
Pavyzdziui, pardavéjas gali talpinti tam tikrus skelbimus laikras¢iuose ar netgi sukurti reklaminj

stenda.
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Antras etapas yra kreipimosi biido j klienta pasirinkimas. Siuo atveju pardavéjas jvertina
kokiu biidu kreiptis pas klienta, susipazjsta su informacija apie patj klienta (jeigu tokia yra), kad
zinoty, kokiu budu j ji kreiptis. Pavyzdziui, pardavimo ekspertas issiaiskina, ar i klienta geriau
kreiptis telefonu, elektroniniu pastu ar dar kitais budais.

TreCias etapas yra susipazinimo su Klientu etapas. Kai pardavéjas turi atitinkamos
informacijos apie klienta, tada jis gali su juo susipaZinti. Sis etapas vadinamas pardavimy pradzia.

Ketvirtas etapas yra produkto pristatymas. Siame etape pardavimo ekspertas pristato
klientui produkta paminédamas teigiamas jo savybes.

Penktas etapas yra bandymas sudaryti sandorj. Siuo atveju pardavéjas siekia pasalinti
kliento abejones dél tam tikro produkto ir paskatina sudaryti sandorj.

Sestas etapas yra priestaravimy pasalinimas. Siuo atveju pardavéjas turi jtikinti klienta, kad
pirkimo — pardavimo sandoris jam bus isties naudingas.

Septintas etapas yra sandorio sudarymas, kai pardavéjas ir klientas sudaro pirkimo -
pardavimo sandorj.

Astuntas etapas — yra rySiy palaikymas su klientu. Praéjus tam tikram laikotarpiui,
pardavéjas gali susisiekti su Klientu ir pasiteirauti apie jsigyto produkto kokybe ir nauds.

Pagal Malek S. L., Sarin S., Jaworski B. J. (2018), pardavimy procese yra svarbiis 3
pagrindiniai uzdaviniai: uzsakymy gavimas ir priémimas; uzsakymy vykdymas; pardavimy
palaikymas.

Uzsakymy gavimo uzduotj galima apibudinti kaip potencialiis pirkéjai tampa esamais
pirkéjais/klientais. Tokiy klienty paieSkai jmonés naudoja tam tikras sistemas bei priemones,
padedancias informuoti visuomeng¢ apie teikiamy prekiy ar paslaugy nauda.

Sekantis Zingsnis yra uzsakymy vykdymas. Jis vyksta tada, kai klientas jau apsisprendzia
kazka jsigyti. Labai svarbu, kad klientas paslauga i§ jmonés nusipirkty ne vieng karta, o noréty
grjzti ateityje. Visada reikia aptarnauti klientg taip, kad jis savanoriSkai tapty pastoviu klientu
(lojaliu). Klientas turi biiti maloniai aptarnaujamas ne tik pirkimo metu, taciau ir po pirkimo, jeigu
jam iSkyla su produktu susijusiy klausimy.

Kalbant apie pardavimy palaikyma, vykdant §ig veiklag pardavéjas privalo déti visas
pastangas klienty poreikiams tenkinti. Taip pat vykdant $ig veikla yra orientuojamasi } naujy
pirkéjy paieska. Pardavimo tipas, kurio svarbiausia veikla yra kuo labiau jsigilinti j kliento
poreikius vadinama sprendimais pagrjstu pardavimu arba konsultaciniu pardavimu (Goswami K.
Ch., Sinha S., 2019).

11



,Konsultacinio pardavimo* sgvoka atsirado 1970 m. Macko Hanan knygoje, kurioje
glaudziai apraSo konsultacinio pardavimo visus etapus, procesa, strategija. Alternatyva tradiciniam
,sunkiai parduodamam* metodui-efektyviai vykdomas konsultacinis pardavimas, tai itin galinga
pardavimo laiméjimo strategija (Anderson R. E., Dubinsky A. J, Mehta R., 2007).
Konsultaciniame pardavime klientai yra konsultuojami pardavimo eksperto. Jeigu pardavimo
ekspertas sugeba gerai isklausyti klientg bei jvertinti jo poreikius bei liikesCius, jis galés pristatyti
jam atitinkantj produkta, iSsamiai apie jj papasakoti, galima daryti prielaida, kad §is zmogus taps
klientu bei dél suteikty kokybisky paslaugy tikétina, jog sugrj$ dar kartg, kadangi kliento poreikiai
bus patenkinti. Kokybiskai jvykdytas pardavimas, turi tiesiogiai didele jtakg Kklienty
pasitenkinimui.

Remiantis moksline literattira i§skiriami konsultacinio pardavimo proceso etapai (pav. 2),
kuriuos naudoja konsultacinio pardavimo jmonés. Kuriant metodika, jmonés turéty atsizvelgti j

parduodama daiktg, pramonés ir pirkéjo pardavimo cikla.

KONSULTACINIO PARDAVIMO ETAPAI

1 Kontakto uZzmezgimas

Kliento supazindinimas su pardavimo ekspertu bei su jmonés veikla

2 Informacijos rinkimas (kliento klausymas ir klasinéjimas)

Klientui uzduodami klausimai, kurie padeda labiau suprasti tikslus ir poreikius

3. Pasiilymas

Pristatomas produktas, kuris atspindi kliento iSsakytus liikes¢ius bei vertybes

Sandorio sudarymas/pirkimo jvykdymas
4. Pokalbis, kuris tuo paciu skatina klientg priimti sprendimus ir atlikti produkto
pirkimo veiksmus
2 pav. Konsultacinio pardavimo proceso etapai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Goswami K. Ch., Sinha S. (2019), Anderson R. E.,
Dubinsky A. J., Mehta R. (2007), Graziano J. E., Flanagan P. J. (2005).
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1. Kontakto uzmezgimas. Nepaisant to ar pardavimo ekspertas (Anderson R. E., Dubinsky A. J.,
Mehta R., 2007) asmeniskai kalbasi su klientu, ar telefonu, jo pagrindiné uzduotis yra islikti
pozityviam ir pagarbiam, turéty biiti su §ypsena. Siy salygy laikymasis leis $iam etapui tapti
produktyvia pradzia. Kontakto uzmezgimas turi prasidéti nuo pasisveikinimo. Pradedant
pokalbj biitina pasakyti varda, trumpai papasakoti apie save bei pristatyti jmonés veiklg. Butina
jsiklausyti i klienta, kad pardavimo ekspertas galéty suprasti kliento poreikius bei norus ir tik
tada galima pristatyti produkto ypatybes, pranaSumus ir nauda, kurig klientas nori gauti i$
produkto.

2. Kliento poreikiy bei tikslo iSsiaiSkinimas. Kliento tiksly iSsiaiskinimui galima naudoti
paprascCiausius klausimus: ,,Ar galiu jums padéti kai kuo?* arba ,,Ar jums Siuo metu reikia
pagalbos?. Jeigu pati jmoné kreipiasi j klientg, tuomet reikia i$siaiSkinti, ar sitilomas produktas
Klientui naudingas, ar jis ketina jj naudoti ateityje - svarbu sudominti klientag su konkreciu
sitilytu produktu.

3. Produkto pristatymas/pasitilymas. Siam etapui biitinas pasiruogimas, nes pardavimo ekspertas
turi Zinoti visus sitilomo produkto pranasumus, savybes ir trikumus. Produkto pristatymas
turéty bati iSsamus, bitina apibrézti jo savybes ir pabrézti jo naudojimo pranasumus (pasakyti
pasitilymo prasme). Produkto pristatymo turéty baiti trumpas, glaustas ir apibudinantis produkto
geriausias savybes. Pavyzdziui: ,,Jmoné jau 15 mety gamina auks¢iausios kokybés produktus.
Yra didziulis katalogas su prieinamomis kainomis ir produkty pristatymas yra hemokamas.
Pokalbis apie kaing. Po produkto pristatymo yra laukiama kliento reakcijos ir pereinama prie
kito etapo, uzduodant klausimag: ,,Ar informacija sudomino?“, ,,Ar jmanoma, jog galime tapti
jusy tiekéju?“. Kliento atsakymas, tai pardavimo eksperto atlikto darbo pasekmé. Atsakymas j
Kliento reakcijg - teigiamg ar neigiama - visada turéty biiti teigiamas, Svelninantis situacijg. Jei
klientas atsitraukia, reikia pabandyti iSsiaiSkinti, kokios gali biiti pasekmés, jog klientas
persigalvojo.

4. Sandorio sudarymas. Tai yra reik§mingiausias pardavimo eksperto bendravimo su klientu
elementas. Verta uzduoti paaiSkinant; klausima, kuris tuo paciu skatina klientg priimti
sprendimus ir atlikti produkto pirkimo veiksmus. Klausimai gali buti tokie: ,,Ar jums patiko

miusy produktas?, ,,Ar reikia susitarti dél pristatymo?* ir pan.

Klientai perkantys produktus skiriasi j tris tipus: kaip produktas gali pakeisti nuomone apie
klienta; kuom produktas issiskiria i§ kity; nupirktas produktas sumazins kliento iSlaidas ateityje.

Todél Siame etape yra svarbu jvertinti kokio tipo klientas yra. Kai zinoma kokio tipo klientas yra,
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pasakojant apie tam tikrg produkta reikia akcentuoti tokia informacija, kurig klientas labiausiai nori
girdéti, pvz.: jeigu klientui svarbu kokj jsptidj apie pat klienta sudarys jsigytas produktas reiSia
reikia akcentuoti, jog pvz. nupirkus karolius visi stebésis, tai yra sezono madinga spalva ir pan.

Visa i$sakyta pardavimo eksperto informacija apie produkto vertybes gali patikti klientui,
taCiau pirkimas gali priklausyti ne vien nuo glaustos informacijos apie produkta, kuri atitinka su
kliento poreikiais bei norais, taciau taip pat priklauso ir nuo motyvacijos pirkti. Tuomet pardavimo
ekspertas tesia pokalbj su klientu, kad labiau jsigilinty j kliento poreikius bei suprasty kliento
motyvacijg. Tik po Siy veiksmy konsultacinio pardavimo ekspertas pasiiilo sprendima/ produkta,
kuris atspindi kliento i$sakytus likesCius bei vertybes.

Svarbiausia konsultacinio pardavimo veikla yra kuo labiau jsigilinti j kliento poreikius ir
tikslus, todél kliento klausingjimas ir klausymas uZima svarbig vieta konsultacinio pardavimo
procese, kadangi butent per klausin€jimg ir klausimg iSsiaiSkinami kliento poreikiai ir norai. Tai
sukelia kliento motyvacijos pirkti. Klausymas susideda i§ 3 etapy: sutikti su klientu, pvz.
suprantama/ aiSku; empatija (suprasti kaip jauciasi klientas); pakartojimas tam tikros kliento frazes
ir perklausimas.

Konsultaciniame pardavime naudojami 2 klausimy tipai. 1. Atviri klausimai (kas?, kur?,
ka?, kada?, kaip?, kodé¢l?, papasakok apie...?) naudojami suzinoti apie kliento poreikius,
problemas, susiriipinima, patirtj. Atviri bendro pobudzio klausimai klausin¢jami pacioje pokalbio
pradzioje. Tokie klausimai prideda pasitikéjimo tarp Kkliento ir pardavimo eksperto. Atviri
klausimai atskleidzia kliento poreikius, padeda gauti griztamajj ry$j. 2. Uzdari klausimai
(reikalauja konkretaus, trumpo atsakymo). Klausinéjant tokiy klausimy reikia kreiptis j klientg

vardu biiti su Sypsena. Uzdari klausimai svarbiis tada, kai reikia i§ kliento suzinoti greitu metu

teisingai buvo suprasta?

Konsultacinio pardavimo proceso metu svarbu, kad pardavimo ekspertas ir sau paciam
uzduoty klausima: kodél tai svarbu?; kg klientas sako man apie jo poreikius ir norus?; kaip susiesiu
kliento pasakyta informacijg su sprendimu, kuris klientui padés?. O Kai visi klausimai iSspresti,
tuomet pardavimo ekspertas klausia ar klientas yra pasiruo$¢s pasiraSyti kontrakta.

Pardavéjas veikia kaip konsultacinio pardavimo ekspertas arba konsultantas (Anderson R.
E., Dubinsky A. J., Mehta R. (2007). Graziano J. E., Flanagan P. J. (2005) pabrézé konsultacinio
pardavimo svarba kei¢iant pardavéjy poziirj. Jis pabrézé, kad efektyvus bendravimas yra svarbus

identifikuojant kliento poreiki. Pardavimy specialisty patirtis buvo empiriskai susieta su pirkéjo
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pasitikéjimo pardavéju lygiu (Riso O., 1981). Thompson K. N. (1989) teigé, kad konsultacinis
pardavimas yra tinkamas toms jmonéms, kurios uzsiima techniniy ar sudétingy produkty
pardavimu. Graziano J. E., Flanagan P. J. (2005) nagrinéjo keturis konsultavimo metodo problemy
sprendimo etapus. Tai yra tiksly patvirtinimas ir praneSimy sudarymas, informacijos paieska ir
klienty poreikiy nustatymas, programos pristatymas, prieStaravimy nagrinéjimas ir pardavimo
sandorio sudarymas.

Pasak Riso O., (1981), konsultacinis pardavimas yra veiksminga pardavimo priemoné net
ir mazoms jmonéms. Chevalier D. (1993) nagrinéjo konsultacinj pardavima marketingo srityje ir
ypatingas démesys buvo skirtas mazmeninés tiesioginei prekybai. Jis atkreipé démesj, kad pataréjy
démesys buvo labiau orientuotas  produktus ir maziau orientuotas j poreikj, ir tai reikia pakeisti.
Malek S. L., Sarin S., Jaworski B. J. (2018) nagrin¢jo klienty pasitenkinimg ir konsultanty
pardavéjy patikimuma pristatant prekes. Pagerinant pardavimo eksperto bei jmonés jvaizdj, galima
padidinti klienty pasitenkinimg. Bielen F., Demoulin N. (2007) atskleidé, kad démesingumas,
paslaugumas ir reagavimas yra patys svarbiausi klienty pasitenkinimo elementai. Ramees R. M.,
Safeena P. K. (2016) atskleidé, kad pardavimo sektoriuje yra reik§mingas rySys tarp paslaugy
kokybés savybiy ir klienty pasitenkinimo. Jaramillo F., Valenzuela L. (2016) atskleidé kai kuriuos
svarbiausius klienty pasitenkinimo pardavimuose veiksnius, tokius kaip darbuotojy atsakomybé,
darbuotojy reagavimas, personalo elgesys, personalo empatija.

Apibendrinant pardavimo bei konsultacinio pardavimo moksline literatiirg galima teigti,
jog pardavimy proceso 3 svarbiis uzdaviniai yra - uzsakymy gavimas ir priémimas; uzsakymy
vykdymas; pardavimy palaikymas. KokybiSkai jvykdyti pardavimai, turi tiesiogiai didele jtaka
klienty pasitenkinimui. Svarbiausia konsultacinio pardavimo veikla yra kuo labiau jsigilinti j
kliento poreikius ir tikslus. Konsultacinis pardavimas yra naudojamas kaip veiksminga priemoné
pardavimy srityje, kai pardavimo ekspertai veikia kaip konsultantai savo klientams. Pardavimo
ekspertas konsultuojant klientg sutelkia démesj j kliento patirtj ir sprendzia problemg pateikdamas

savo pasitilymais — tai produktas ar paslauga, kuri atitinka kliento iSsakytus likes¢ius.
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1.2. Klienty pasitenkinimo koncepcija

Klienty pasitenkinimas reiskia, jog kliento poreikiai yra patenkinti, paslauga ar produktas
ir aptarnavimas yra pakankami, o kliento patirtis teigiama (Gitomer J., 1998). Remiantis
apibrézimu galima teigti, kad klientas yra patenkintas net minimaliomis pastangomis dél jo. Taciau
Ramees R. M., Safeena P. K. (2016) pabrézia, jog kliento pasitenkinimas dar nereiskia, kad klientas
bus islaikytas. Keaveney S. M. (1995) ir Reichheld F. F. (1996) pastebi, kad kai kurie klientali
pakeiCia paslaugas/prekes, net jei ir yra patenkinti paslaugy/produkto teikéju. Patenkintu klientu
yra laikomas tas, kurio lukes¢iai yra patenkinti ar virSyti ir kuris ateityje gali palaikyti rysius su
Jmone.

Fornell C. (1992) teigia, kad klienty pasitenkinimas sglygoja biiti lojaliais klientais. Heskett
J. L., Sasser W. E., Schlesinger L. A. (1997) tvirtina, jog pelnas, augimas, klienty lojalumas, klienty
pasitenkinimas, prekiy ir paslaugy teikiama verté¢ klientams ir darbuotojy sugebéjimai,
pasitenkinimas darbu, lojalumas ir produktyvumas yra tiesiogiai ir stipriai susij¢. Oliver R. L.
(1996) nurodo kokybés, pasitenkinimo ir lojalumo jtakg pelnui. Analizuodami lojalumg pardavimo
sektoriuje, Ruyter K. ir Bloemer J. (1999) teigia, jog, esant santykinai aukStam pasitenkinimo
lygiui, pasitenkinimg galima laikyti svarbiausiu veiksniu, lemian¢iu klienty lojalumg. Klienty
pasitenkinimag sukelia tie produktai ar paslaugos, kurie geriau atitinka klienty norus ir poreikius.

Kliento poreikius ir jy pasitenkinimg galima laikyti kiekvienos s¢kmingos jmoneés tikslu.
Kiekvienai jmonei reikalinga priezastis, kodél klientai gali pirkti i$ jy, o ne i§ konkurenty. Tai
vadinama unikaliu pardavimo pasialymu (USP - Unique Sales Proposition). Unikalus pardavimo
pasiiilymas gali keistis keiciantis verslui ar rinkai, o skirtingy tipy klientams yra galimybé turéti
skirtingg unikaly pardavimo pasitlymy. Bet kokie unikaliis pardavimo pasitilymai yra svarbis, nes
juos lemia tai, ko klientas ieSko pateikiant uzsakyma pirkimui.

Klientas gali buti apibréztas kaip asmuo, kuris perka prekes ir paslaugas. Jis yra
svarbiausias bet kurios jmonés turtas. Klientai tikisi gauti tikslig ir patikimg informacijg apie
produktus ir paslaugas. Klienty aptarnavimas yra organizacijos gebé¢jimas nustatyti ir patenkinti
savo klienty norus ir poreikius. Sally L. (2007) teigia, jog yra tik vienas bosas, tai klientas. Ir jis
gali uzsidegti bet kurig jmong, pradedant nuo valdymo, tiesiog iSleidZiant pinigus kazkur kitur.
Kantrow, A. (2009) teigia, jog verslo tikslas yra sukurti ir i§laikyti klientg.

Kliento poreikius galima apibrézti kaip problema, kuria klientai ketina i$spresti jsigije
preke ar paslaugg. Walter Isaacson (2012) cituodamas Steve Jobs zodzius, sako: ,,Eik aréiau savo

klienty kaip niekada“. Taip arti, kad gerai galima buity papasakoti klientams, ko jiems reikia, kol
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jie patys tai supras. Sékmingo jmonés vytymuisi svarbiausia zinoti kliento vertybes ir jo poreikius.
Kuo daugiau pardavimo specialistas turés ziniy apie Klientus, tuo efektyvesni bus pardavimai.
Pagal Ramees R. M., Safeena P. K. (2016), kliento poreikius galima jvertinti analizuojant
patj klientg. Pagrindiniai kriterijai pagal Ramees R. M., Safeena P. K. (2016), kuriuos jmoné turi
zinoti apie savo klientus, yra: zinios apie klienty lytj, amziy, Seimynin¢ padétj ir uzimtuma; zinios
apie klienty profesijas ir interesus; zinios kodél klientai perka produktg ar paslauga, kadangi tai
leidzia lengviau suprasti jy poreikius; zinios, kai pardavimo ekspertas suzino kada klientas nori
pirkti preke ar paslauga, tuomet jmon¢ gali smarkiai padidinti savo seékmés galimybes; Zinios apie
kliento apsipirkimo budg - i§ interneto arba tiesioginis pirkimas; Zinios apie kliento materialing
padétj, tuomet galima suderinti tinkamg pasitilyma; Zinios apie kliento nemégstamus dalykus,
tuomet galima pateikti kas klientams labiausiai priimtina; Zinios apie kliento liikes¢ius 1§ jmonés,
tuomet klientai yra nenuvilti, sukurta pozityviis pojuaciai apie jmonés suteiktg paslaugg ar
pardavimg; Zinios apie klienty atsiliepimus apie jmong; zinios apie klienty atsiliepimus apie

konkurenty suteiktas paslaugas ar parduotus produktus (Ramees R. M., Safeena P. K., 2016).

Teikiant paslaugas svarbu jvykdyti visus reikalavimus, taciau tam, kad klientas likty
patenkintas arba daugiau nei patenkintas, reikalavimai turi buti jvykdyti geriausiai kaip tai
jmanoma. Jaramillo F., Valenzuela L. (2016) isskiria tokius reikalavimus:

e Jprasti reikalavimai - reikalavimai, kuriuos pardavimo ekspertas paprastai gauna, tiesiog
paklausiant klienty, ko jie nori.

e Laukiami reikalavimai - tai akivaizdas ir privalomi reikalavimai. Pavyzdziui, jei pagal
nurodymus, paslauga yra jvykdoma uz tris valandas, reiSkia taip ir turi bati.

e [spudingi reikalavimai - jie virSija kliento lukesCius. Pavyzdziui, jeigu paslauga pagal
nurodymus turi buti jvykdyta per tris valandas, o jg lygiai taip pat kokybiskai jvykdo uz mazesnj
laikg.

Klienty pasitenkinimas yra pagrindinis kiekvienos jmonés tikslas. Lin C. H. V., Sanders K.,

Sun J. M. J. ir kt. (2015) teigia, jog Siandieningje rinkoje auksCiausia galia yra klientas, kuris yra

laikomas karaliumi. Pasak Zhao X. (2014) pagrindiné klienty peréjimo j kitas jmones priezastis yra

klienty nepasitenkinimas, 0 nuolatinis klientas skleidzia teigiama grjztamajj rysj (Anderson R. E.,

Dubinsky A. J., Mehta R., 2007). Atidumas, paslaugumas ir atsakymas yra svarbis biidai pasiekti

klienty pasitenkinimo (Bielen F., Demoulin N., 2007). Pasak Bielen F., Demoulin N., 2007) klienty

pasitenkinimas padidéja, kai pardavéjas atkreipia démesj, o jo siilomos prekés ar paslaugos yra
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naudingos. Kartu su tuo pardavéju visg laikg reikia greitai reaguoti j klienty klausimus ir
nusiskundimus.

Klienty pasitenkinimas pagal Karna W. J., Knap-Stefaniuk A. (2017) apibréziamas kaip
rinkodaros terminas, kuris matuoja, kaip jmonés pateikti produktai ar paslaugos patenkina ar
pranoksta kliento likesc¢ius. Klienty pasitenkinimas gali biiti naudojamas kaip priemoné valdyti ir
tobulinti jmonés veikla, todél tai labai svarbu pardavimo ekspertams bei paciai jmonei. Pasak
Ivanova A. (2016), Sesios svarbiausios priezastys, dél kuriy klienty pasitenkinimas tampa labai
svarbus, yra:

Klienty pasitenkinimas yra geriausias rodiklis, rodantis, kad klientas ateityje pirks i§ tos pacios
imongés. PapraSant klienty jvertinti jy pasitenkinimg skaléje nuo 1 iki 10, yra geras biidas suzinoti,
ar jie taps pakartotiniais klientais. Bet kurie klientai, suteikiantys jmonei 7 ir aukS$tesn] reitinga,
gali buiti laikomi patenkintais ir galima drgsiai tikétis, kad jie gri$ ir pirks pakartotinai. Klientai,
kurie jmonei suteikia 9 ar 10 baly, yra jmonés veikla patenkinti ir lojalts klientai, Kurie galéty tapti
jmonés ambasadoriais. 6 balai ir maziau baly yra jspéjamieji Zenklai, kad klientas nepatenkintas ir
rizikuoja iseiti. Siuos klientus reikia jtraukti j klienty stebéjimo sarasa ir sekti, kad bity galima
nustatyti, kodél jy pasitenkinimas yra Zemas. Taigi pasitenkinimas yra vienas i§ pagrindiniy
veiksniy.

Diferencijavimo taskas: jmonés, kurioms sekasi atsiriboti nuo konkurencingos rinkos, yra tos,
kurios klienty pasitenkinimg padaro svarbiausiu jy verslo strategijos elementu. Nuostabig klienty
patirt] sitlan¢ios jmonés sukuria klientams orientuotg aplinka, kurioje vyrauja didelis
pasitenkinimas.

Klienty kasty sumazéjimas: ,,Accenture® visuotinéje klienty pasitenkinimo ataskaitoje (2017 m.)
nustatyta, kad kaina néra pagrindiné priezastis, dél kurios klientai keiCiasi (néra lojaliis); tai i§
tikryjy yra dél bendros prastos klienty aptarnavimo kokybés. ISmatuojant ir stebint klienty
pasitenkinimg, galima jdiegti naujus procesus, kad galima biity padidinti bendra klienty
aptarnavimo kokybe.

Kliento gyvenimo vertés padidéjimas: Ramees R. M., Safeena P. K. (2016) atliktas tyrimas parodé,
kad ,,visiSkai patenkintas klientas* gauna 2,6 karto daugiau pajamy nei ,,Siek tiek patenkintas
klientas®“. Be to, ,,visiSkai patenkintas klientas* gauna 14 karty daugiau pajamy nei ,Siek tiek
nepatenkintas klientas“. Kliento pasitenkinimas vaidina svarby vaidmenj nustatant, kiek pajamy

klientas atiduoda konkreciai jmonei, todél jmonés padidéjimas priklauso nuo klienty s€ékmés.
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5. Neigiamos nuomonés sumazinimas: klienty pasitenkinimas yra glaudziai susijes su jmonés
pajamomis ir pakartotiniais pirkiniais. Klienty nepasitenkinimas neigiamai veikia jmonés veikla.
Tam, kad negatyvus grjztamasis rySys apie jmon¢ nesiskleisty, reikia nuolat vertinti klienty
pasitenkinima.

6. Pigiau islaikyti esamus klientus, nei jsigyti naujy: naujy klienty jSigijimas Zymiai daugiau kainuoja,
nei islaikyti esamus klientus. Gali buti jgyvendinamos kai kurios pagrindinés klienty iSlaikymo
strategijos, tokios kaip internetiniai dienoras¢iai (siekiant Sviesti klientus), el. pastas (norint siysti
specialias  akcijas), klienty pasitenkinimo apklausos, malonumas klientams siiilant
individualizuotus pasitlymus ir kt.

Pasak Niezuravski L, Pawlowska E. (2018) klienty pasitenkinimas yra kliento likes¢iy
patenkinimas dél jsigyto produkto. Kiekvienas klientas yra individuali asmenybe turinti asmeninius
poreikius bei likes¢ius dél produkto, todél pasitenkinimas dél tam tikry produkto vertybiy skiriasi.
Pasitenkinimas suprantamas kaip emociné reakcija, kuri atsiranda jsigijant produkta. Taigi,

pristatomi bendri klienty pasitenkinimo elementai (pav. 3).

Produkto Produkto —_ Klienty
naudojimo _I_ likesdiai o pasitenkinimas
patirtis

3 pav. Bendri klienty pasitenkinimo elementai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Niezuravski L, Pawlowska E.,2018; Ramees R. M.,
Safeena P. K., 2016; Karna W. J., Knap-Stefaniuk A., 2017.

Remiantis auksc¢iau pateiktu 3 paveikslu galima teigti, jog klienty pasitenkinimas
priklauso nuo produkto naudojimo patirties bei i§ kliento iSkelty produkto likes¢iy, ar jie
pasitvirtino. Tai reiskia, jog jeigu produktas patenkina liikescius, klientas jaus pasitenkinimg.
Klienty pasitenkinimas gali kilti jvertinus visas produkto savybes, funkcionalumg, kuom

produktas yra iSskirtinis.
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Biesok G., Wyrod-Wrdbel J. (2017) teigia, jog klienty pasitenkinimo procesas pradedamas
nuo domgjimosi preke iki etapo, kai produktas jau yra jsigytas. Vienas svarbiausiy kliento
pasitenkinimo siekimo etapy yra pardavimo eksperto susipazindinimas su klientu, kad galéty
suprasti jo likescius ir poreikius ir tuomet pardavimo ekspertas galéty pasitlyti konkrety produkta,
kuris padéty jgauti kliento pasitikéjima, kuris virSys kliento likes¢ius. Veiksniai, kurie turi jtakos

kliento pasitenkinimui pateikiami zemiau (pav. 4).

Produkto
atitikimas
kliento
lukesCiams Produkto
kainos bei
Aptarnavimo kokybés
kokybé santykis
Klienty
pasitenkinimas
Produkto Rysys _p 0
ERRT pardavimo
Klienty
pasitenkinimo
tyrimas,

gerinimo budai

4 pav. Veiksniai formuojantys kliento pasitenkinimg

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Biesok G., Wyrod-Wrobel J. (2017); Karna W. J.,
Knap-Stefaniuk A. (2017); Bielen F., Demoulin N. (2007).

Remiantis auksciau pateiktu 4 paveikslu galima teigti, jog klienty pasitenkinimg formuoja
Sesi veiksniai, tokie kaip: produkto kokybe; aptarnavimo kokybé¢; produkto atitikimas; produkto
kainos bei kokybés santykis; kliento ir pardavimo eksperto rySys po pardavimo; klienty

pasitik¢jimo tyrimas kuris leidZia jvertinti problemas susiklosc¢iusias su klientais ir tokiu budu
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vykdomas optimizavimas, kurio metu bandoma pasalinti problemas. Produkto kaina turi atitikti jo
kokybe, o aptarnavimas kliento turi biiti nepriekaistingas, tai reiskia, jog pardavimo ekspertas turi
isiklausyti | klientg, patarti jam, iSspresti iSkilusias problemas bei pasitilyti produkts, kuris
labiausiai atitinka kliento pateiktus norus, likes¢ius dél produkto. Taip pat yra labai svarbu
bendrauti su klientais po pardavimo, tai siekis gauti grjztamajj rysj.

Apibendrinant klienty pasitenkinimo moksling literatiirg galima teigti, jog Kklientai
perkantys produktus skiriasi j tris tipus: kaip produktas gali pakeisti nuomone apie klientg
(produkto jvaizdis svarbus); kuom produktas iSsiskiria i§ kity (kuom produktas yra iSskirtinis);
nupirktas produktas sumazins kliento iSlaidas ateityje (kaip isigytas produktas paveiks kliento
ekonomine biiseng). Tai reiskia, jog klienty pasitenkinimas kyla tuomet, kai pardavimo ekspertai
sugeba pristatyti klientui tokj produktsa, kuris atliepia kliento poreikius bei kliento iskeltus
reikalavimus tam tikram produktui. Kiekvienos jmonés sékmé kyla i§ teigiamo klienty
pasitenkinimo, kadangi tai vienas i$ svarbiy kiekvienos kompanijos tiksly. Patenkintu klientu yra

laikomas tas, kurio liikes¢iai yra patenkinti ar virSyti ir kuris ateityje gali palaikyti rySius su jmone.

21



1.3. Bendravimo veiksniai konsultacinio pardavimo procese klienty pasitenkinimui

Verslo pasaulyje, jmonés turi sutelkti démesj j klienty teigiamos patirties kiirimg, todél
CaiHui V., Sanders CaiHui V., Sanders JianMin L. K., Shipton S. H. ir kt. (2015) pateikia idéjas,
kurios padidinty klienty pasitenkinimg. Elgesys su klientais turi biiti lyg jie buty vir§ininkai: dékoti
klientams uZ jy bendravimg ir bendradarbiavima; pagalba klientams; klienty suzavéjimas, lyg jiems
biity padidintas atlyginimas; kalbantis su klientais, pastovus galvojimas apie atlyginima; pazady ir
saziningumo laikymasis; démesys klienty pasitenkinimo matavimui. Svarbu sustiprinti klienty
lojaluma stengiantis vis labiau patenkinti kliento poreikius.

Kiekviena jmoné turéty sutelkti savo pastangas kuriant lojalius klientus, kurie pas
konkurentus nepabéga pirkti tos pacios prekes. Biitina atsizvelgti i kity klienty i8laikymo klaidas
ir vengti jy: néra jokios jmonés, kuri bty stipri, kad galéty islaikyti nepatenkintus klientus. Net
jmonés, turinCios geriausig klienty aptarnavimo lygj, vis tiek praranda iki 9 proc. savo klienty,
ignoruodamos klienty atsiliepimus, pernelyg asmeniskai jvertindamos klienty atsiliepimus arba
naudodamos klienty atsiliepimy apklausas. Svarbu kuo anksCiau nustatyti klienty lakesciai: per
daug auksti likesciai, neiStesti pazadai — tai daznos klaidos, dél kuriy klienty pasitenkinimas
mazéja. Geriausi kliento patyrimai, kai jo likesciai yra virSyti. Svarbis yra budai teisingai apklausti
savo Klientus: klienty atsiliepimy tyrimas yra geriausias budas suzinoti, kokie patenkinti yra
klientai arba rasti budy, kad klienty pasitenkinimas augty. Mazai klausimy turinti apklausa Su
suprantamais klausimais padés padidinti apklausos atsakymy procenta.

Pasak Niezuravski L, Pawlowska E. (2018) sekant ir stebint klienty pasitenkinimg padés
socialiné Ziniasklaida. Socialin¢ ziniasklaida suteikia puikiag galimybe padidinti klienty
pasitenkinimg. Socialinés ziniasklaidos stebéjimo jrankiai suteikia galimybg sekti klienty
teigiamus ir neigiamus atsiliepimus ir atitinkamai juos iSspresti. Socialiné ziniasklaida gali bati
naudojama prekiy Zenkly paminéjimams nuotaiky stebéjimui ir rengti klausimy ir atsakymy sesijas
su klientais.

Kliento situacijos ir poreikiy supratimas kartu su tinkamu produkty sitilymu sukelia didelj
klienty pasitenkinimg ir tuo paciy jmoneés sekme. Svarbus s€ékmés aspektas yra tarp jmonés vidaus
kokybés gerinimo ir iSoriniy klienty poreikiy ir pasitenkinimo matavimy maZinimas. Atsizvelgiant
1 Siuos faktus, labai svarbu suprasti ry$j tarp klienty poreikiy ir klienty pasitenkinimo, kurie daro
jtaka jmonés pelningumui.

Johnston M. W., Marshall G. W. (2013), istyr¢ klienty pasitenkinimg teigia, jog klienty

likesciai pardavimo aspektu yra tokie:
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1 poreikis: jmoné turi buiti asmeniskai atsakinga uz klienty norimus rezultatus. Klientai nori dirbti
su tikru partneriu, kuris prisiima tiek atsakomybés uz rezultatus, kiek jie patys.
2 poreikis: klientai turi suprasti jmonés sitilomg pardavimui skirtg gaminj, o tam jmonei reikia giliy
ziniy apie kliento kompetencijas, strategijas, isStkius, galimybes ir kultirg, kad suzinoty apie
klienty poreikius.
3 poreikis: jmoné turi bati klienty puséje — svarbu, kad baty iSsprestos klienty problemos ir
patenkinti klienty poreikiai.
4 poreikis: jmoné turi suprojektuoti tinkamas programas. Siandienos pardavéjas turi galvoti ne tik
apie produkto savybes, kad suprasty ir paveikty pritaikytas produkty programas.
5 poreikis: jmoné privalo buti lengvai prieinama. Klientai tikisi, kad, kaip ir dauguma kity
Siandieninés visuomenés aspekty, pardavéjai bus prisijunge ir prieinami, kai tik klientai juos
pasieks.
6 poreikis: jmoné iSspres klienty problemas, atsakys j visus ripimus klausimus susijusius su jsigyta
paslauga. Nepaisant to, kad zodis ,,sprendimai‘ vartojamas per daug, kalbant apie klienty sitilymus
(prekes ar paslaugas), pardavéjo, kaip gydytojo, kuris diagnozuoja, skiria ir iSsprendzia klienty
problemas, o ne tik parduoda jiems produktus, metafora yra teisinga.
7 poreikis: jmoné turi buti kiirybinga reaguojant j klienty poreikius. Naujovés ir kiirybiskumas
dirbant su klientais siekiant patobulinti verslg yra Siuolaikinio pardavimo vaidmens esmé.
Konsultacinio pardavimo proceso jtaka klienty pasitenkinimui yra didelé. PavyzdZziui,
Jaramillo F., Valenzuela L. (2016) iStyré pardavimo proceso svarbg pardavéjo atzvilgiu, kuris turi
didZiule jtaka klienty pasitenkinimui. Tyrimo iSvados rodo, kad pardavéjy empatija turi tiesioginj
poveikj tiek klienty pasitenkinimui, tiek klienty pasitik€¢jimui. Orientavimasis j klientg pardavimo
procese yra tiesiogiai susijes su klienty pasitenkinimu. Tiek pardavéjy orientavimasis j klientg, tiek
kliento empatija pardavéjui vaidina lemiamg vaidmen; jtakojant klienty nuomong apie jy santykius
su jmone ir ilgainiui lemia klienty lojaluma. Sie rezultatai pabrézia, kad svarbu jdiegti j klienta
orientuotg kultiirg ir kad reikia samdyti empatiSkus pardavimo ekspertus, kurie nuosirdziai nori
aptarnauti klienta.
Pardavéjas turi veikti kaip konsultantas ar pardavimo ekspertas Newell S., Belonax J. J.,
Cardle M. ir kt. (2011), todél konsultaciné uzduotis ir konsultaciniam pardavimui atitinkamas
pardavimo eksperto elgesys toks kaip nuolatiné Sypsena ir malonus bendravimas vaidina svarby
vaidmenj darant jtaka pirkéjy suvokimui apie kompetencija, pasitikéjima ir lojalumg. Castillo J., 0

George B. (2018) atskleidé, kad konsultacinis pardavimas daro didelg jtaka klienty pasitenkinimui.
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Pasak Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R., (2007), konsultacinis pardavimas yra problemy
sprendimo buidas, kuomet pardavimo ekspertas gali efektyviai atskleisti pirkéjy suvokiamas
problemas ir poreikius, jgudusiais klausimais, atidziai klausydamasis ir atsakinédamas j kliento
rupimus klausimus.

Zemiau yra pateikiami veiksniai jtakojantys konsultacinio pardavimo eksperto sékme
konsultaciniame pardavime remiantis skirtingais autoriais.

IS pradziy svarbu galvoti ir elgtis su klientu kaip konsultantas, o tik po to kaip
pardaveéjas. Graziano, J. E.; Flanagan, P. J. (2005) teigia, jog konsultacinio pardavimo raktas yra
i8tirti kliento situacija, jsijausti j ji ir parodyti patikimumg bei autoriteta, o tai rodo, kad pardavimo
ekspertas turi pagrindinius interesus ir ras su klientu geriausig sprendimg. Surenkama informacija
apie klientg ir suplanuojami veiksmai nuo kontakto uzmezgimo iki pat uzbaigimo. Kuo daugiau
ziniy apie klientg turés pardavimo ekspertas ir Kuo tikslesnj veiksmy plang sukurs, tuo didesné
sékmés galimybé. Siame etape svarbu suzinoti tam tikra informacija apie klienta, kuri gali bati
kontakting; techniné arba situaciné; kliento problemos ar poreikiai; kontaktinio asmens vaidmens
sprendimo priémimo procese; kontaktinio asmens nuostaty produkty, paslaugy ir visos kompanijos
atzvilgiu; kontaktai ir darbas su konkurentais.

Santykiy uzmezgimas, kurie pagrijsti pasitikéjimu ir pagarba. Sékmingas konsultacinis
pardavimas priklauso nuo pardavimo eksperto ir kliento santykiy stiprumo. Zmogaus prigimtis
diktuoja, kad norime pirkti i§ Zmoniy, kuriuos gerai paZjstame, mégstame ir kuriais pasitikime,
todél labai svarbu uzmegzti $iltus santykius (Graziano, J. E.; Flanagan, P. J., 2005). Pristatoma bei
pademonstruojama nuostatas, kuriomis galima sumazinti pardavimo eksperto ir kliento jtampa,
sukuriama pasitikéjimo atmosfera, sudaromos prielaidos sékmingam tolimesniam bendravimui.
Svarbu i$siaiskinti kontakto tikslus, taCiau nesielgti stereotipiskai. Kontaktg galima uzmegzti -
zodziais; kiino kalba; nuostatomis; rekomendacijomis; pagyrimais (Jaramillo F., Valenzuela L.
(2016).

Kliento iStyrimas i§ anksto. Zinios yra konsultacinio pardavimo galia, o iSankstinis
supratimas apie tokius veiksnius, kaip dabartiné kliento padétis, veiksniai, galintys turéti jtakos jo
verslui, kaip jie priima sprendimus pirkti, kokie sprendimai jiems patinka, ir jy pirkimo istorija gali
biti tik naudingas pardavimo procesas (Graziano, J. E.; Flanagan, P. J., 2005).

Konsultacinio pardavimo eksperto pristatymas kaip pagalbininko, o ne Kkaip
pardavéjo. Pasak Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R. (2007) reikia nuo pat pradziy

paaiskinti Klientui, kad pardavimo ekspertas yra problemy sprendéjas ir kad jo vaidmuo yra padéti
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verslui jveikti dabartinius i$8iikius, renkant informacijg apklausy budu, kad biity pateiktas
tinkamiausias sprendimas. Pagrindinis tikslas yra informacija apie klientg: jo situacijg, galimos
problemy sritys, sprendimo priémimo procesas, sprendimo kriterijai. Kokius klausimy tipus
naudoti, reikia atsizvelgti | kliento elgsenos tipg. Klausimai gali bati: situaciniai, probleminiai,
jtraukimo ir rezultaty arba naudos. Reikia nustatyti kokia bus klausimy eiliSkumo ir klausinéjimo
schema.

Efektyvus klausymasis ir klausinéjimas kaip esminiai konsultacinio pardavimo
eksperto jgudziai. Uzduoti teisingus klausimus ir isklausyti, apdoroti bei teisingai suprasti kliento
pateiktus atsakymus gali padéti sekmingam pardavimo ekspertui uzmegzti tvirtus verslo santykius,
uzkirsti kelig galimiems prieStaravimams ir juos spresti bei pateikti gerai pagrjstas rekomendacijas
dél sprendimy (Graziano, J. E.; Flanagan, P. J., 2005). Konsultacinis pardavimas moko pardavimo
ekspertus, kaip efektyviau klausinéti ir iSklausyti, projektuoti autoriteto ir profesionalumo aurg bei
veiksnius, kurie reiSkia sékmingg konsultanta (Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R., 2007).

Pagal Jaramillo F., Valenzuela L. (2016) yra svarbu atsakyti j kliento klausimus ar abejones
taip, kad sumazéty kliento netikrumas ir baimé padaryti neteisingg sprendima, pakilty pasitikéjimas
kompanija, produktais ir paslaugomis. PrieStaravimas — tai kliento gynybos buidas, dazniausiai jis
nereiSkia, kad klientas atsisako, tai tik rodo, kad paSnekovas nori gerai viskg pasverti.
Priestaravimy tipai - bendras pasiprieSinimas; prasSymas pateikti daugiau informacijos; prasymas
pateikti jrodymus; subjektyvus, nukreiptas j pardavéja; atsikalbinéjimas; padiktuotas neigiamos
patirties (Jaramillo F., Valenzuela L., 2016). Castillo J., George B. (2018) teigimu, galima
numatyti kokius prieStaravimus galima tikétis iSgirsti i§ skirtingy klienty tam, kad i§ anksto
pasiruosti atsakymy variantus j konkrecius prieStaravimus. ISgirdus prieStaravimg neuzsipuolama,
nesigin¢ijama, nepertraukiamas Klientas, kai jis sako prieStaravimg. Klientas skatinamas i$sakyti
prieStaravimg, tuomet jis paverCiamas klausimu ar perfrazuojamas. Taip pat galima perkelti
atsakomybe klientui. Taip klientas atsako pats j savo priestaravimg. Kitu atveju butina atsakyti j
prieStaravimg atskiriant klientag nuo jy abejoniy ir pademonstruojant pagarbag zmogui. ISgirdus
prieStaravima, démesys perkeliamas j produkto privalumus, kurie yra naudingi Klientui. Ir tik gavus
pirkéjo pritarimg pereinama prie kitos fazes.

Jei bus tinkamai reaguota ] pirkéjo pastabas ir abejones, neliks kliti¢iy pirkiniui jsigyti,
sandoriui uzbaigti. PrieSingu atveju pirkéjas gali neskubéti jsigyti prekés, nurodydamas, kad jam
biitina papildoma informacija, reikia dar pasitarti, jsitikinti dél kokybes, patikimumo ir aibés kity

neaiSkumy Dwyer S., Hill J., Martin W. (2013).
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Bendravimas akis j akj — vertingiausias. Konsultacijos geriausiai veikia ir yra labiausiai
vertinamos, Kai jos atlieckamos asmeniskai. Skiriant laiko konsultacijoms ir patarimams asmeniskai
savo klientui, galima parodyti, kad klientas yra vertinamas , o pardavimo ekspertas yra
suinteresuotas jam padéti (Graziano, J. E.; Flanagan, P. J., 2005). Anderson R. E., Dubinsky A. J.,
Mehta R., (2007) teigia, jog pardavimo ekspertui konsultaciniame pardavime reikia laiko surinkti
iSsamig informacija, uzduodamas klientui keleta klausimy, skirty iSsiaiskinti jo esamg situacija,
problemas, su kuriomis jis susiduria, poreikius, norus ir siekius dél verslo ateities ir pan. Tada
pardavimo ekspertas naudoja $ig informacijg, kad pasitlyty tinkamiausig produkta ar paslauga
kliento poreikiams tenkinti.

Bendravimo su klientu metu klientas reaguoja i jvairius pasitilymus, galima pastebéti jo
emocijas ir pozitrj j siiiloma produkta. Todél pagal kliento poreikius pasirenkamos ir naudojamos
skirtingos uzbaigimo technikos. Klientas pasiruoses pirkti, kai sutinka, kad parduodamas produktas
jam tinka; atvirai simpatizuoja kai kuriems produkto dalykams; pradeda teirautis detaliy; pradeda
elgtis laisvai, atsipalaiduoja; kliento balsas ir iSvaizda tampa labiau teigiami ir entuziastiski; gali
klausti kas dar perka sitilomg produkta; gali klausti ar yra skatinamas pirkti $iuo metu; i$ anksto
zino apie kai kurias sitilomas detales (Jaramillo F., Valenzuela L., 2016).

Konsultacinio pardavimo eksperto patvirtinimas, apie suprastas problemas ir savo
sprendimo paaiskinimas. Jei tinkamai yra atliktas konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo,
galima gauti kliento sutikimg, kad pripazjstate ir suprantate kiekvieng jo dabartinés padéties
puikioje padétyje ir tiksliai paaiskinti, kaip jlisy pasirinktas sprendimas unikaliai sprendzia ir
jveikia kiekviena iSkilusia problema. Siame etape klientas neturéty turéti priezas¢iy nesutikti su
pardavimu (Graziano, J. E.; Flanagan, P. J., 2005).

Pasak JIboBuu (2004), SABONE sistema yra jrankis formuojantis komunikacing sistema
su klientu. Si sistema susideda i§ tokiy poreikiy grupiy kaip saugumas, prieraisumas, komfortas,
iSdidumas, naujumas ir ekonomija. Pabréziama, kad be visy SABONE poreikiy grupiy naudojimo,
klientas bus maziau suinteresuotas jsigyti preke (JIsBosuu T. I'., 2004). Z. F. Krolar sukiiré taip
vadinamo SABONE bendravimo su klientais biidy visuma bei sitilo remtis ja aptarnaujant klienta
(Studzius, V., 2002; JIeBosuu T. I'., 2004; Jleiineka, O., 2000). SABONE bendravimo su klientais
biidy sistema yra pranciizy kalbos zodziy pirmosios raidés i$skiriant $iuos poreikius:

S (securite) — saugumas (patikimumas);

A (affection) — prisiriSimas (prieraiSumas);
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B (bien — etre) — komfortas;
O (orqueil) — isdidumas;

N (nouveaute) — naujumas;
E (economie) — ekonomija.

Saugumas (S) pirmiausia yra ramybé, kuri uztikrina jsigijus preke ar paslauga. Jei matyti,
kad klientui svarbiausia saugumas, galima akcentuoti garantija, firmos Zenkla, pirkéjy ir nuolatiniy
vartotojy nuomone. bendraujant su pirkéjais svarbiausia yra pasitikéjimas, kurj turi suteikti
pardavimo ekspertas (Stdzius, V., 2002). Kadangi pirkimo sprendimas susijes su tam tikra rizika,
efektyvus bendravimas su pirkéjais siekia §j nesaugumag sumazinti iki minimumo. Taigi jei
pardavéjas mato, kad klientui svarbiausia saugumas, turi akcentuoti prekés garantijg, pinigy
susigrgzinimo garantijas netikus ar sugedus prekei, jmonés zenkla, reputacijg ir nuolatiniy
vartotojy nuomone (JIeBoBuu T. I'., 2004).

PrieraiSumas (A) rodo, kad nuolat esame susij¢ su tam tikrais daiktais, zmonémis, be kuriy
negalime gyventi. Susiformaves jprotis vercia palaikyti rySius, naudotis tais paciais daiktais. Ypac
svarbi §1 savybé jautriems, emocionaliems klientams. Jie labiau iStikimi prekybos Zenklui, labiau
vertins simpatijos ar antipatijos pardavéjui atsiradimg, jautriau reaguos j nezymig nuolaidg ir
suvenyrg. Taciau profesionalai, klientg gali paveikti nuoSirdumu ir paprastumu. JIeBoBuu T. I'.,
(2004) prieraisumg apibudina, kaip kliento lojalumg prekéms, prekiniam zenklui. Toks
lojalumas formuojasi pirmu prekés pirkimu, kaip pardavéjo konsultacija ir prekés savybes
patenkina pirkéjo poreikius. Todél labai svarbu, kaip pardavéjas geba bendrauti su klientu.

Komfortas (B) labiau susijes su prekiy techninémis savybémis, kurios kaip tik ir uztikrina
klientui patogumus. Tai gali biiti gaminio kompaktiSkumas, eksploatacijos palengvinimas,
patogumas ir t.t. Siam argumentui pasiduoda praktiski, racionaliai mastantys pirkéjai. Jie linke
1sigyti gerus buities ir vartojimo daiktus, jei produktas iSlaisvina nuo varginancios prieziiiros, jei
padaugeja laisvo laiko, pasiekiama papildoma laime. Galiausiai produktg siiilantis pardavéjas prie
produkto esmés ir visumos turi pridéti papildoma nauda, pasitilydamas vartotojui papildomas
paslaugas ir prekés privalumus. Tad produktas tampa daugiau ne vien tik apciuopiamy savybiy
rinkiniu. Vartotojai j produkta zitiri kaip j naudy rinkinj, patenkinantj jy poreikius (Kotler, P.,
Keller, K. L., 2003).

ISdidumas (O) labiau susijes su subjekto individualybe arba jmonés nugalétojos
nuotaikomis. Pirkéjui primenam, kad geros kokybés ir prabangi preké leis naudotis tinkamais

gyvenimo lygio pranaSumais. Uz iSskirtinumo jgijimg reikia brangiai mokéti, tod¢l mazy kainy
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politika ¢ia netinka (Stdzius, V., 2002). Kotler, P., Keller, K. L., (2003) teigimu, Kkliento
jsigijimo greiiui turi prekés savybé — galimybé demonstruoti jsigyta preke kitiems vartotojams.
JIbBoBuu T. I'., (2004) pabrézia, kad klientai pasiruose permokéti uz jvaizdj ir prestiza, kuriuos
jie gauna pirkdami brangia, gerg ir prestizing preke.

Naujumas (N) visada domina klientus. Taciau jautri jam yra tik atskira klienty grupé,
nuolat ieskanti ir iSbandanti naujoves. Prie $iy pirkéjy priskirti apimtimi novatorisky idéjy, tikintys
patirti nelaukty ir neiSbandyty jspiidziy, norintys nuolat atnaujinti savo Spintg, ne taip prisirisantys
prie daikty. Taigi daugiausia naujumas veikia novatoriskus klientus. Kaip pazymi Kotler, P.,
Keller, K. L., (2003), novatoriai mégsta nuotykius: jie i8$bando naujas idéjas ir yra linkg¢ rizikuoti.
Jie lengviau priima nezinomus dalykus, labiau pasitiki savo vertybémis ir nuovoka, lengviau
leidziasi | rizikg. Jie maziau lojalts prekés zenklui ir greiciau pasinaudos specialiais pasitilymais,
tokiais kaip nuolaidos, kuponai ir nemokami méginukai.

Ekonomija (E) egzistuoja kaip poreikis visa sandorio sudarymo laika. Ji dazniausiai
naudojama kaip priedanga arba pretekstu uzbaigti sandorj, pateisinti nuolaidg ar antkainj arba
paprasCiausiai palyginti savo ir konkurenty prekiy kainas. JIeBoBuu (2004) manymu, kliento
apsisprendimui kaina yra didelé motyvacija. Taciau nereikia visiems pirkéjams sitlyti pigiy
prekiy. Tai didziausia padavéjy klaida, kai jie sitlo pigiausias prekes ir nekreipia démesio, kad
galbut Klientas nenori avéti pigiausiais batais ar vairuoti pigiausig automobilj. Norint klientui
parodyti prekés nedidele kaing, vietoje sgvokos — pigi, kadangi i§ karto jtarimas, jog jeigu pigu,
reiSkia ir kokyb¢ bus prasta, galima sakyti, jog preké ar paslauga yra nebrangi.

Pagrindiné Krolar sistemos SABONE idé¢ja yra meistriSkai panaudoti visas poreikiy grupes
aptarnaujant klientg, kadangi kiekviena poreikiy grupé yra svarbi konsultuojant. Taciau
svarbiausia, kad pardavéjas labiausiai akcentuoty tas poreikiy grupes, kurios yra svarbios Klientui.

Siandienos labai konkurencingoje rinkoje, kur konkurentai siiilo produktus, kurie i§ esmés
yra vienariiSiai, pardavimo eksperto konsultaciniame pardavime moké&jimas nepriekaiStingai
bendrauti su Klientais yra labai svarbus jmonés sékmei. Tam tikri pardavimo specialisty naudojami
komunikacijos metodai turéjo tiesioging jtakg veiklos rezultatams bei klienty pasitenkinimo
didinimui. Vienas pardavimo eksperty bendravimo aspektas yra elgesys ir taktika, naudojami
paciame pardavimo pristatyme. Nors Sie pardavimo budai buvo jvairGis ir naudojami visiems
pardavéjams, jie nebuvo tiesiogiai iSnagrinéti. Atsizvelgiant | kritinj bendravimo pobidj

asmeniniame pardavime, atrodo logiSka, kad tam tikri pardavimo budai, kuriuos naudoja
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pardavimo ekspertai, gali biiti sicjami su pardavimy bei po pardavimy sékme - pastoviai dideliais
rezultatais bei grjztanciais klientais, gerais atsiliepimais (Dwyer S., Hill J., Martin W., 2013).

Knap-Stefaniuk A., Karna W. J., Ambrozova E. (2018), teigia, jog pardavimy sé¢kme lemia
pardavimo eksperto motyvacija dirbti, o tai, jog pardavimai yra sékmingi, jrodo klienty
pasitenkinimas aparnavimu bei jsigyta paslauga. Knap-Stefaniuk A., Karna W. J., Ambrozova E.
(2018) istyrus klienty pasitenkinimo priezastis teigia, jog darbuotojy motyvacija yra neabejotinai
labai svarbus elementas siekiant uztikrinti klienty pasitenkinimg per pardavimy procesa.

Jaramillo F., Valenzuela L. (2016) tyrinéjo pardavimo proceso svarbg pardavéjo atzilgiu,
kuris turi didZiule jtakg klienty pasitenkinimui. Tyrimo i§vados rodo, kad pardavéjy empatija turi
tiesioginj poveik]j tiek klienty pasitenkinimui, tiek klienty pasitik€¢jimui. Orientavimasis ] klientg
konsultacinio pardavimo procese yra tiesiogiai susijes su klienty pasitenkinimu. Tiek pardavimo
eksperty orientavimasis j klientg, tiek kliento empatija pardavimo ekspertui vaidina lemiamg
vaidmenj jtakojant klienty nuomong¢ apie jy santykius su jmone ir ilgainiui lemia klienty lojaluma.
Sie rezultatai pabrézia, kad svarbu jdiegti j klienta orientuota kultiira ir kad reikia samdyti
empatiskus pardavimo ekspertus, kurie nuos$irdziai nori aptarnauti klientg.

Dwyer S., Hill J., Martin W. (2013) tyrin¢jo pardavimo eksperty bendravimg su klientais ir
pabréze, jog pagrindinis pardavéjo aspektas yra elgesys ir taktika, naudojami paciame pardavimo
pristatyme. Nors Sie pardavimo biidai buvo jvairiis ir naudojami visiems pardavéjams, jie nebuvo
tiesiogiai iSnagrinéti. Atsizvelgiant ] kritinj bendravimo pobitidj asmeniniame pardavime, atrodo
logiska, kad tam tikri pardavimo budai, kuriuos naudoja pardavimo ekspertai, gali buti siejami su
pardavimy bei po pardavimy sékme - pastoviai dideliais rezultatais, grjztanciais Klientais bei gerais
atsiliepimais.

Knap-Stefaniuk A., Karna W. J., Ambrozova E. (2018) tyrin¢jo konsultacinio pardavimo
s¢kme ir teige, jog pardavimy sékme¢ lemia pardavimo eksperto motyvacija dirbti, o tai, jog
pardavimai yra s¢kmingi, jrodo klienty pasitenkinimas aparnavimu bei jsigyta paslauga. Knap-
Stefaniuk A., Karna W. J., Ambrozova E. (2018) iStyrus klienty pasitenkinimo priezastis teigia, jog
darbuotojy motyvacija yra neabejotinai labai svarbus elementas siekiant uztikrinti klienty
pasitenkinima per pardavimy procesa.

Johnston M. W. Marshall G. W. (2013) tyringj¢ klienty pasitenkinimg teigia, jog klienty
lukesciai pardavimo aspektu yra pasiskirste | septynis poreikius. I§ pat pradziy jmoné turi buti
asmeniSkai atsakinga uz klienty norimus rezultatus. Klientai nori dirbti su tikru partneriu, kuris

prisiima tiek atsakomybés uz rezultatus, kiek jie patys. Po to klientai turi suprasti jmonés sitiloma
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pardavimui skirtag gaminj, o tam jmonei reikia giliy ziniy apie kliento kompetencijas, strategijas,
i88ukius, galimybes ir kultiira, kad suzinoty apie klienty poreikius. Nurodoma, jog jmoné turi buti
klienty puséje — svarbu, kad bty i§sprestos klienty problemos ir patenkinti klienty poreikiai. Véliau
jmoné turi suprojektuoti tinkamas programas. Siandienos pardavéjas turi galvoti ne tik apie
produkto savybes, kad suprasty ir paveikty pritaikytas produkty programas. Taip pat jmoné privalo
biti lengvai prieinama. Klientai tikisi, kad, kaip ir dauguma kity Siandieninés visuomenés aspekty,
pardavéjai bus prisijunge ir prieinami, kai tik klientai juos pasieks. Po to jmoné i$spres klienty
problemas, atsakys i visus riipimus klausimus susijusius su jsigyta paslauga. Nepaisant to, kad
zodis ,,sprendimai® vartojamas per daug, kalbant apie klienty siulymus (prekes ar paslaugas),
pardavejo, kaip gydytojo, kuris diagnozuoja, skiria ir i§sprendzia klienty problemas, o ne tik
parduoda jiems produktus, metafora yra teisinga. Galiausiai jmoné turi biti kiirybinga reaguojant
1 klienty poreikius. Naujoves ir kiirybiSkumas dirbant su klientais siekiant patobulinti verslg yra
Siuolaikinio pardavimo vaidmens esmé (J. M. W. Marshall G. W., 2013).

Apibendrinant moksling literatlira apie klienty pasitenkinimg konsultacinio pardavimo
procese galima daryti prielaidg, kad jmonés pardavimo valdymas yra efektyvus, jei pasiseka nors
kiek aplenkti konkurentus, geriau sekasi teikti paslaugas, sudaryti klientams geresnes salygas, teikti
didesne jiems nauda negu kiti, labiau atsizvelgti j vietinius prioritetus, uztikrinama auksta prekes
ir aptarnavimo kokyb¢, saugumas, patikimumas bei stabilumas, turi prekes-lyderius ir per racionaly
asortimentg gali uztikrinti pirkéjy ir klienty paklausos patenkinimg. Kalbant apie klienty
pasitenkinima taip pat labai svarbu pabréZti tokias poreikiy grupes kaip saugumas, prieraiSumas,
komfortas, iSdidumas, naujumas ir ekonomija. Pardavimo eksperto meistriSkai panaudoti visos
poreikiy grupés aptarnaujant klientg gali jtakoti s€ékmingg paslaugos pardavima arba paslaugos
suteikima, kadangi kiekviena poreikiy grupé yra svarbi konsultuojant. Taciau svarbiausia, kad
pardavimo ekspertas labiausiai akcentuoty tas poreikiy grupes, kurios yra svarbios klientui.

Konkurencingoje verslo aplinkoje efektyvi pardavimy jmonés veikla neatsicjama nuo
kokybisko aptarnavimo konsultaciniame pardavime. Imonés, siekiancios jgyti konkurencinj
pranaSumg ir kokybiSkai aptarnauti klienta, vis labiau supranta, kad tai nejmanoma padaryti

nesidomint klienty poreikiais.
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1.4. Konsultacinio pardavimo procese, bendravimo veiksniu poveikis klienty

pasitenkinimui modelis

LinC. H. V., Sanders K., Sun J. M. J. ir kt. (2015) tyrin¢jo klienty teigiamos patirties kiirimg
bei veiksnius, kurie padidinty klienty pasitenkinimg. Teigé, jog kliento situacijos ir poreikiy
supratimas kartu su tinkamu produkty sitilymu sukelia didelj klienty pasitenkinimg ir tuo paciy
imonés sékme. Svarbus sé¢kmés aspektas yra tarp jmonés vidaus kokybés gerinimo ir iSoriniy
klienty poreikiy ir pasitenkinimo matavimy mazinimas. Atsizvelgiant i $iuos faktus, labai svarbu
suprasti ry$j tarp klienty poreikiy ir klienty pasitenkinimo, kurie daro jtakg jmonés pelningumui

Integruojant konsultacinio pardavimo, konsultacinio pardavimo proceso literatiirg bei
klienty pasitenkinimo ir bendravimo veiksniy poveikio klienty pasitenkinimui konsultaciniame
pardavime literatiirg buvo sukurtas ir pasiiilytas modelis (pav. 5). Remiantis mokslinés literatiiros
analizés metu surinkta informacija, parengtas pirminis tyrimo koncepcijos modelis (zr. 5 pav.).
Siekiant suprasti bendravimo poveikj klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese,
planuojami vertinti 5 pav. i§vardinti veiksniai ir, atsizvelgiant j tolimesniy tyrimy rezultatus,
planuojama iStirti konsultacinio pardavimo procese, bendravimo veiksniy poveikj klienty

pasitenkinimui.
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Bendravimo veiksniai konsultacinio pardavimo procese
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Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Biesok G., Wyrod-Wrdbel J. (2017); Karna W. J., Knap-
Stefaniuk A. (2017); Bielen F., Demoulin N. (2007), Niezuravski L, Pawlowska E. (2018); Ramees R. M.,
Safeena P. K. (2016); Goswami K. Ch., Sinha S. (2019), Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R.
(2007), Graziano J. E., Flanagan P. J. (2005).

Modelyje yra matomi konsultacinio pardavimo veiksniai nuo kuriy tiesiogiai priklauso
jmonés sékminga Vveikla bei augimas. Atsizvelgiant j konsultacinio pardavimo proceso veiksnius,
pardavimas bus jvykdytas bei tuo paciu uztikrins griztamajj rysj i$ kliento.

Tam, kad konsultacinio pardavimo kiekvienas etapas vykty sklandZiai ir neSty sékme
imongés tolimesnéje veikloje, pardavejas turi atsizvelgti j tokius veiksnius, kaip Zinios apie prekes
bei jy iSskirtinumas — pardavéjas turi iSmanyti apie prekes viska, bei turi gebéti panasSias prekes
palyginti rinkoje. Mandagumas bei draugiskumas yra reikalingi tam, kad i§ pirmo zvilgsnio klientui
sudaryty gerg jspudj. Geb¢jimas pasitilyti labiausiai tinkancig preke reikalingas tam, kad klientui
nesitilyty jam nereikalingy prekiy ir taip neatbaidyty nu pirkimo, o kaip tik iSklauses pirkéja,
pasiiilyty jam tai, ko jis pats nori ir ieSko. Asmeniné patirtis su preke — tai i§ esmes prekés
pasiiilymas per nuosava patirtj, tai kaip jrodymas, jog pardavéejas zino kg parduoda. Sugebéjimas
identifikuoti kliento poreikius, tai gebéjimas jsiklausyti j klientg, iSklausyti jo ir suprasti kokia
preké jam bus pati tinkamiausia.

Po pardavimo, kai pardavéjas parduoda preke, klientas susidaro savo nuomone
atsizvelgiant j tokius klienty pasitenkinimo veiksnius: aptarnavimo kokybé; kainos ir kokybés
santykis; produkto kokybé; produkto atitikmuo; rySys po pardavimo. Viskas tai lemia ar klientas
bus patenkintas ar ne.

Viska apibendrinant galima teigti, jog gera pirkimo patirtis lemia klienty pasitenkinima, o
klienty pasitenkinimg lemia konsultacinio pardavimo etapuose, bendravimo veiksniy tikslingas

panaudojimas bendraujant su klientais.
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2. BENDRAVIMO VEIKSNIU POVEIKIO KLIENTU PASITENKINIMUI
KONSULTACINIO PARDAVIMO PROCESE EMPIRINIO TYRIMO
METODOLOGIJA

Atlikus mokslinés literatiiros analize pristatyta pardavimo koncepcijos nuo tradicinio iki
konsultacinio pardavimo, atskleista klienty pasitenkinimo koncepcijos reik§meé, jos principai bei
bendravimo veiksniai skatinant klienty pasitenkinimg konsultacinio pardavimo procese.
Atskleistas bendravimo veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui bei pristatytas konsultacinio
pardavimo procese, bendravimo veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui teorinis modelis.
Siekiant sudaryti naujg patobulintg teorinj modelj tyrimg pasirinkta atlikti per Siy objekty
nustatyma ir iStyrimg: su kokiomis problemomis susiduria konsultacinio pardavimo ekspertas
bendraujant su klientais; kokie bendravimo veiksniai svarbiis konsultaciniame pardavime; kokj
poveikj daro bendravimo veiksniai klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese; kokig
naudg atnes$g bendravimo veiksniai konsultacinio pardavimo procese bei su kokiais sunkumais ir
i8Stikiais susiduria konsultacinio pardavimo ekspertas konsultacinio pardavimo procese
bendraujant su klientais. Teorinio modelio tikslas yra optimizuoti ir palengvinti pardavimus per
konsultacinio pardavimo procesg siekiant uztikrinti klienty pasitenkinimg pasitelkiant
konsultacinio pardavimo eksperto bendravimo meistriSkumu.

Tyrimo aktualumas bei problematika atsiranda i§ to, jog nagrinéti tyrimai, susij¢ Su
bendravimo poveikio klienty pasitenkinimui per konsultacinio pardavimo procesag, atlikti uzsienio
kompanijose, taciau pastebimas ryskus trilkumas moksliniy tyrimy, atlieckamy Lietuvoje taikanciy
konsultacinj pardavimg organizacijose. Tema yra aktuali, nes kiekvienoje Salyje bendravimas
skiriasi dél kulttiros ypatumy bei klienty pasitenkinimg per konsultacinio pardavimo procesg
sickiantys metody taikymas skiriasi, todél dél Siy priezaséiy pardavimo organizacijos susiduria su
jvairiausiomis problemomis, kuriy efektyviy sprendimy ieSkoma vis intensyviau, taciau
publikuojamuose moksliniuose darbuose tritksta tikslumo ir istirtumo. Skyriuje pateikti ir pagristi
pasirinkti tyrimo metodai, detalizuojama tyrimo eiga ir empirinio tyrimo rezultatai. Tyrimas
atlickamas remiantis mokslinés literatiros analize, siekiant atskleisti konsultacinio pardavimo

procese, bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui pardavimo organizacijose.

Tyrimo tikslas — nustatyti konsultacinio pardavimo procese konsultacinio pardavimo

eksperto bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui pardavimo organizacijose.
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Tyrimo uZdaviniai:
1. Nustatyti dél kokiy priezas¢iy pardavimo organizacijos veikia pagal konsultacinio
pardavimo principa.

2. Nustatyti koks yra konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo konsultaciniame
pardavime
3. Nustatyti kokj poveikj daro bendravimo veiksniai klienty pasitenkinimui konsultacinio

pardavimo procese;
konsultacinio pardavimo ekspertas konsultacinio pardavimo procese bendraujant su
Klientais;

5. Pateikti naujg patobulintg teorinj modelj bei jo pagrindu atskleisti konsultacinio pardavimo
procese, bendravimo veiksnius bei jy poveikj klienty pasitenkinimui pardavimo

organizacijose.

2.1. Kiekybiniy ir kokybiniy metodologijos principy apzvalga

Kokybiniy ir kiekybiniy tyrimy metodologijos grindziamos skirtingomis filosofinémis
socialiniy reiskiniy aiSkinimo teorijomis. Kokybiniam tyrimui biidinga interpretaciné teorija,
kuomet svarbu suprasti subjektyvy patyrimo pasaulj bei priezastis, o kiekybiniam tyrimui -
normatyviné teorija, kuri remiasi prielaida, kad elgesj apsprendzia taisykliy rinkinys (V.
Lamanauskas, 2009). Pasak A. Bryman (2004), pagrindinis skirtumas tarp $iy dviejy metodologijy
yra kintamyjy skai¢ius, kuris kiekybiniuose metoduose sudaro keletg kintamyjy, o kokybiniuose
metoduose - daug kintamyjy. Pagal R. Tidikg (2003), jei kiekybiniy tyrimy Salininkai vadovaujasi
idéja, kad pasaulis yra matematiskai sutvarkytas darinys, jo iSraiSka yra tik skaic¢iai, tai kokybiniy
tyrimy Salininkai tvirtina, kad kokybé iSkelia esminius nagrin¢jamo objekto bruozus, savybes,
elgesio normas, struktiirg, o gautus duomenis sudaro i$§sami informacija apie objekta.

Kiekybinio tyrimo esmé yra matavimo procesas, nes jis sukuria ry$] tarp empiriniy
stebéjimy ir kiekybiniy santykiy matematinés iSraiSkos. Jis pasitelkia eksperimentinius metodus ir
matavimo priemones randant bendruosius désnius ar taisykles, t. y. kiekybinio tyrimo rezultatas
gaunamas statistinémis procediromis. Kokybinis tyrimas panaudoja natiiralius biidus suprasti
unikalig Situacijg tam tikrame kontekste (V. Lamanauskas, 2009).

Pagal A. Bryman (2004) kiekybinio tyrimy ypatybés apima reiskiniy, situacijy, duomeny
rinkima, iSreiSkimg skaiCiais, informacijos apdorojama pasitelkiant vertinimo skales, tyrimo
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rezultaty gavima skaiCiais. Kiekybinio tyrimo galutiniai tyrimo rezultatai taip pat iSreiSkiami
skaiciais (R. Tidikas, 2003).

Pagal R. Tidikg (2003), kokybiniame tyrime nagrin¢jamas objektas yra unikalus, savaip
suvokiantis tikrove, suteikiantis jai tam tikrg prasme. Kokybinio tyrimo tikslas i$siaiskinti giluming
prasme stebint iSorés jtakg ir juos interpretuoti sociologinémis sgvokomis. Kokybinio tyrimo
ypatybés: duomeny rinkimo tikslas yra aprasyti situacija, problema ar jvykj, renkant informacija
nereikia naudoti vertinimo skaliy, i8vados grindziamos bendrais logikos principais. Kokybinis
tyrimas atskleidZia ne tik matomus ir racionaliai suvokiamus jvairiy reakcijy bei vertinimy
aspektus, taciau ir giliau slypinCius (pasgmoninius) pozitirius, motyvus, jsitikinimus bei vertybiy
rinkinius. Pasak A. Bryman (2004), kokybinis tyrimas bendriausia sociologine prasme reiskia
analizés tyrimo ir jo rezultaty iSraiSkos pobiidj, kuriame pagrindinis akcentas daromas remiantis
palyginimu, individualaus stebéjimo, apklausos, iSvady ir rekomendacijy pagrindimo budais.
Kiekybine analize siekiama modeliuoti objekto veiksmus atspindint esamg situacijg, taip pat
prognozuoti ateities poreikius ir numatyti efektyvius jy tenkinimo biidus. Pagal V. Lamanauska
(2009) kokybinio tyrimo ataskaitose pateikiamos duomeny interpretacijos bei autentiski tiriamyjy

pasisakymai.
2.2. Empirinio tyrimo metodika

Siekiant tikslingai pasirinkti metodg empiriniam tyrimui ir sudaryti empirinio tyrimo
veiksmy plang, pradiniame etape apzvelgta tyrimy metodologija, susipazinta su kiekybiniais ir
kokybiniais tyrimy metodais. Antrajame etape autoriniam empiriniam tyrimui pasirinktas ir
pagrjstas kokybinio ir Kiekybinio tyrimo metodai, tyrimo sunkumy ir apribojimy nustatymas.
Sekantis etapas apima pasiruo$img empiriniam tyrimui: nustatytas tyrimo subjektas, imtis,
populiacija ir priemonés autoriniam tyrimui atlikti. Pasiruo$ta duomeny rinkimui pasirinktam
pusiau struktiruotas interviu metodui bei klienty apklausa: apzvelgta moksliné literatiira,
nustatytas atlikty tyrimy skaicius, sudarytas kokybinio interviu klausimynas bei kiekybinio tyrimo
klienty apklausa. Numatyti konkretiis klausimai, jy pateikimo seka, taciau ileidziama prielaida, kad
kokybinio tyrimo eigoje gali kilti papildomai uzduodami plane nejrasyti klausimai, bei pasiriktas
duomeny apdorojimo metodas. Surinkti duomenys bus apdorojami sisteminés analizés budu bei
bus atliekama turinio analizé, gauti duomenys interpretuojami, pateikiamos i§vados ir pasitlymai,

sudaromas naujas patobulintas teorinis modelis.
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Taikant anksCiau apraSyta tyrimo metodologijg, sudaryta ir pateikta empirinio tyrimo eigos

schema, pagal kurig siekiami jgyvendinti i$sikelti tyrimo uzdaviniai ir tikslas (6 pav.).

~
* Tyrimo idéjos formulavimas;
1 etapas [N Tyrimo metodologijos pagrindimas.
Y,
* Tyrimo probleminiy klausimy iSkélimas; )
* Tyrimo objekto, tikslo ir uzdaviniy nustatymas;
AEENES) . Tyrimo sunkumy ir apribojimy nustatymas. )
~
« Zvalgomasis tyrimas - tyrimo metody isbandymas ir imties sudarymas
3 etapas )
* Kity tyrimy apzvalga; )
* Tyrimo instrumenty parinkimas — pusiau struktiiruoto interviu klausimyno sudarymas,
4 etapas kiekybinés apklausos klausimyno sudarymas;
* Duomeny analizés priemoniy pasirinkimas. )
S
« Kokybinio ir kiekybinio tyrimo atlikimas.
5 etapas )
» Turinio analizé - tyrimo duomeny analizé; )
3 * ISvady ir pasitilymy pateikimas proceso tobulinimui, sudaromas naujas patobulintas
etapas teorinis modelis. )

6 pav. Autorinio empirinio tyrimo atlikimo eigos schema

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tyrimo subjektas — pagal konsultacinio pardavimo principg dirbanti tarptautiné kompanija.
Pasak R. Tidikj (2003) tyrimo subjektas interpretuojamas kaip atvira sistemos visuma, susidedanti
i§ elementy, atlieckanciy konkrecias funkcijas, objekta jtakojanti vidiniais bei iSoriniais rySiais.

Tyrimo objektas yra unikalus, savaip interpretuoja aplinka ir rySius.

Tyrimo dalyviai - konsultacinio pardavimo procese, bendravimo veiksniy poveikis klienty
pasitenkinimui pardavimo organizacijose. Tyrimo metu nagrinéjama Su kokiomis problemomis
susiduria konsultacinio pardavimo ekspertas bendraujant su klientais; kokie bendravimo veiksniai
svarbiis konsultaciniame pardavime; kokj poveikj daro bendravimo veiksniai klienty pasitenkinimui
konsultacinio pardavimo procese; kokig nauda atnesg bendravimo veiksniai konsultacinio pardavimo

procese bei su kokiais sunkumais ir iSSiikiais susiduria konsultacinio pardavimo ekspertas
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konsultacinio pardavimo procese bendraujant su klientais. Pagal N. Valavi¢iene, 1. Gaizauskaite
(2016), kokybinis poziiiris pasireiskia individualiu tam tikro elgesio ir i§ to atsirandan¢iy pasekmiy
iSaiskinimu. Tyrimo metu sieckiama rasti loginiy iSaiskinimy, leidzianCiy suprasti konsultacinio
pardavimo procese, bendravimo veiksniy poveikio klienty pasitenkinimui pardavimo organizacijose.
Tokie pozymiai, kuriais siekiama iSaiskinti, bei atrasti naujy mokslo ziniy, yra kokybinio tyrimo
pozymiai (ValaviCiene, Gaizauskaite 2016). Tyrimui atlikti pasirinktas kokybinis tyrimas, kurio metu
bus siekiama nustatyti bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo

procese bei kiekybinis tyrimas, kurio metu bus siekiama nustatyti klienty pasitenkinima.

Tyrimo populiacija. Tyrimui atlikti reikalingos pardavimo jmonés, kurios dirba pagal
konsultacinio pardavimo principg. Tokiy organizacijy paieskai buvo pasitelkta interneto paieskos
sistema ,,Google search* bei raktiniai zodziai: konsultacinis pardavimas; konsultacinio pardavimo
jmoné; konsultacinio pardavimo procesas ( angl. Consultative Selling process). Buvo ieskomos
Lietuvoje veikian¢ios pagal konsultacinio pardavimo principg jmonés, kurios viesai skelbé, kad dirba
pagal §j principg. Tokios informacijos rasti nepavyko. Pardavimo jmonés, jvairios verslo paramos
agentiiros duomeny neteiké. ViesSai prieinamos duomeny bazés nebuvo rasta dél konfidencialumo
apribojimy. Tiksliy duomeny apie tyrimo populiacijg néra. Tyrime pasirinkta viena tarptautiné
atsitiktiné Lietuvoje bei visuose zemynuose veikianti kompanija, kuri veikia pagal konsultacinio
pardavimo principg. Kompanija buvo atrasta atsitiktiniu badu. Dél konfidencialumo reikalavimy,

konsultacinio pardavimo kompanijos tikrasis pavadinimas darbe néra atskleidZiamas.

Tyrimo imtis — Tyrimo metu siekiama nestatistinio generalizavimo, o imties sudarymo
biidas - netikimybiniu tiksliniu badu. Dalyviai nustatomi kritinés atrankos imties sudarymo budu,
kai imties vienetai iS populiacijos atrenkami laikantis tyréjo nustatyty kriterijy (Rupsiené, Bitinas
2008). Cia tyréjas j formuojama grupe jtraukia asmenis, kurie, jo manymu, yra tipiskiausi tiriamojo

pozymio atzvilgiu.

Eksperty atranka bei skaic¢iaus nustatymas — Labai svarbu parinkti tinkamus dalyvius
pusiau struktiirizuotiems interviu. Paprastai dalyviai pasirenkami atsizvelgiant i jy patirtj, susijusia
su tyrimo tema (Blandford, 2013). Taikant kiekybinius metodus, dazniausiai sickiama pasirinkti
atsitiktinus arba reprezentatyvius dalyvius, kad jie bity ,,0bjektyvus® ir duomenys bty
pasikartojantys. Pagal R. Longhurst (2010), skirtingai nei daugelyje klausimyny, pusiau

struktiiruoto interviu tikslas neturi biiti reprezentatyvus, o siekimas suprastimo, kaip pavieniy
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dalyviy patirties ir iSgyvenimy. Tiksliam eksperty skaiciui nustatyti pasirinkta taikyti
informatyvumo arba informacijos prisotinimo principg. Informacijos prisotinimo principas remiasi
nuostata, kad interviu nutraukiama tyréjui pastebéjus, kad eksperto teikiama informacija i§ esmés
kartojasi, tiriamo reiSkinio désningumas jau yra pastebimas, o ekspertai nagrinéjama tema
nepateikia naujos informacijos. Pasirinkus pirmajj ekspertg kriterinés atrankos biidu, atitinkantj
atrankos kriterijus, taikytas ,,sniego gnitiztés“ atrankos principas (Etikan, Alkassim, Abubakar,
2016, Naderifar, Goli, Ghaljaie, 2017), kuomet vienas ekspertas rekomendavo kitg, potencialiai
tinkamg kandidata, kuris atitinka atrankos kriterijus. Vykdant kokybinj tyrimg taikoma tiksliné
kriteriné eksperty atranka, tad tyrime dalyvaujantys ekspertai buvo atrenkami pagal i§ anksto

nustatytus kriterijus, kurie matomi zemiau 1 lenteléje.

1 lentelé. Eksperty atrankos Kriterijai.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Taip = Kriterijus Nr. 2
Kriterijus Nr. 1 | Dirba konsultacinio pardavimo srityje Ne - Netinkamas tyrimo
dalyvis
Ne mazesné nei 3 m. profesiné patirtis, Taip - Interviu
Kriterijus Nr. 2 | glaudziai susijusi su konsultaciniu Ne = Netinkamas tyrimo
pardavimu. dalyvis

Pasak Jadov (AmoB) (2009), atlickant kokybinj interviu metoda, pakanka apklausti 3
informantus, kad gauti duomenys biity informatyviis. Todé¢l Siame darbe eksperty imtis pasirinkta
nedidelé¢ ir apklausti 3 ekspertai.

Norint supaprastinti registruojamy atsakymy pateikimg dalyviai sunumeruojami, bei nurodoma

ju darbo tarptautin¢je kompanijoje patirtis metais, tai galime matyti zemiau esancioje 2 lenteléje.
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2 lentelé. Eksperty demografiniai duomenys, zyméjimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Darbo
Ekspertas Pareigos Lytis AmzZius kompanijoje
patirtis
Vedancioji pardavimy
El . Mot. 49 10
direktore
Vyriausioji pardavim
E2 . "P 5 Mot. 41 8
direktore
Vyriausioji pardavim
E3 . P 5 Mot. 37 7
direktore

Atliekant kiekybinj tyrima, reikia atsizvelgti j paklaidos tikimybe. Kiekybiniuose tyrimuose
priimtina paklaida laikoma standartiné arba normali atrankos paklaida 0,005, gaunama su 0,954
tikimybe (] tai bus atsizvelgiama atliekant tyrima). Remiantis minéta paklaida, tyrimo respondenty
skai¢iaus nustatymui remtasi V. |. Paniott pasitlyta formule (Golubkov, 1987, p. 84):

_ 1
TAaz ol
A +T

Cia: A — paklaida, lygi 0,05;
T — tiriamosios visumos dydis;

n — reikiamas apklausti respondenty skai¢ius.

n= (0.05)2 +$ 109

Formuléje tiriamosios visumos dydis yra 150 klienty. Remiantis pateikta formule,
apskai¢iuojame, kad tyrimo imtj sudaro 109 respondentai, todé¢l tiek ankety paruosta ir apklausta
respondenty. Gauti duomenys apdoroti naudojantis kompiuterine Microsoft Excel programa,

jvertinimo reikSmes apskai¢iuotos svertinio vidurkio metodu.

Tyrimo sunkumai bei apribojimai:

* Vartotojy skatinimo dalyvauti interviu sunkumai;
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* Netinkamai/nepilnai atsakyta interviu metu,

» Tyréjo patirties’kompetencijos trukumas.

Tyrimo priemonés. Empiriniam tyrimui atlikti ir Zodinei informacijai surinkti naudojamas
vienas efektyviausiy kokybinio tyrimo metody - pusiau struktiiruotas interviu (angl. Semi structured
interview). Pusiau strukttruoty interviu klausimynuose taip pat beveik nenaudotini uzdari klausimai
su atsakymy formuluotémis. Visa zodiné¢ informacija gaunama tiesiogiai kryptingu individualiu
pokalbiu su dalyviu (Blandford, 2013). Tai garantuoja Zymiai didesnj duomeny patikimuma, nei
pavyzdziui, anketiné apklausa (Barriball, 1994). Pusiau struktiiruoto interviu metu pagrindinis
démesys skiriamas bendravimui su dalyviu, tikintis gauti kuo gilesnius vertinimus, jzZvalgas,
informacijg, véliau panaudoting tyrimui.

Pagal K. L. Barriball (1994), pusiau strukttiruotas interviu, kaip duomeny rinkimo metodas
teikia tikslesnius ir i§samesnius atsakymus, i§vengiama skurdziy atsakymy (pav., ,,taip* arba ,,ne*),
yra detalis; suteikia galimybe tyréjui jvertinti dalyvio atsakymus stebint neverbalinius rodiklius, kurie
ypa¢ naudingi aptariant opias problemas ir jautrias temas; uztikrina tyrimo kokybiskuma, kuomet j
klausimus atsako kiekvienas dalyvis, leidzia tyréjui improvizuoti klausimus, remiantis dalyvio
atsakymais; jgalina abipusiSkumg tarp tyréjo ir dalyvio; uztikrina dalyvio savarankiSkai formuluojamy
atsakymy patikimuma, tai pagerina galutiniy rezultaty pagristuma.

Pagal H. Kallio, A. Pietila, M. Johnson ir M. Kangasniemi (2016) sékmingam pusiau
struktGruotam interviu atlikti, patariama laikytis $iy rekomendacijy: Kiekvienam individualiam
pokalbiui reikalingas atskiras pasiruosimas, mintys ir praktika; interviu turéty vykti ten, kur dalyvis
jauciasi komfortiskai; laikytis tyrimo etikos principy; leisti dalyviams suprati, kaip svariai jie prisideda
prie galutiniy tyrimo rezultaty ir iSvady.

Interviu metu, galimi papildomi klausimai, susidarius tokioms situacijoms: jeigu pastebima,
jog numatytieji klausimai pilnai neatsako j visas tyrimui svarbias potémes; siekiant surinkti detalesnés
ir gilesnés informacijos tuomet, kai tiriamasis nepilnai atsako j uzduodamus klausimus; pastebima, jog
tirilamasis vengia arba nenori atsakyti j pateiktag klausimg - tuomet reikalingai informacijai gauti
performuluojamas klausimas kitaip ar trumpam nukreipiamas tiriamojo démesys j kitus, maziau
jautrius interviu klausimus, bet sugrjztama prie jautraus klausimo kitokia klausimo formuluote (A.
Blandford, 2013).

Naudojamas kiekybinis duomeny rinkimo metodas (kiekybinis tyrimas), kai pateikiant anketas
gaunami skai€iai, kurie vertinami kaip statistinius ar priezastinius rySius atspindintys rodikliai,

gaunami palyginimy, koreliaciniy matematiniy matavimy biidu. Nausediené (2005) pataria rinktis
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kiekybinj tyrimo metoda, kai yra svarbu gauti duomenis ir suvokti visos dominancios generalinés
visumos ypatybes. Sudarant anketa yra svarbus kliento paslaugos vertinimas, kuris remiasi
pasitikéjimo, akivaizdumo ir patirties kriterijais. Remiantis Siais kriterijais, pateikiami klausimai,
atspindintys klienty ltikes¢ius ir pasitenkinimg. Analizuojant klienty suvokiama pasitenkinima vertinti

13

siiloma remiantis penkiabale Likerto skale, kur ,,1¢ reiskia, kad klientas su atsakymu visiskai
nesutinka, vertinama neigiamai arba jam visis$kai nesvarbu, labai blogai. Jei respondentas pasirenka
), vadinasi atsakymas visiskai atitinka jo nuomong, vertinimas teigiamas arba labai svarbu, labai
gerai. Vertinant pasitenkinimg gautomis paslaugomis, ,,1° reiskia, kad klientas labai nepatenkintas ir

(13

paslaugos neatitiko lukesCiy, ,,5° reiSkia, kad klientas yra visiSkai patenkintas ir jo likescCiai
patenkinami. Tarpiniai atsakymai arba yra labiau artimi vienetui, arba labiau artimi penketui. Jei
atsakymas yra trys, vadinasi klientas tuo klausimu neturi nuomonés, arba tai reiSkia ,,nei taip®, ,,nei
ne*, arba ,,nezinau®.

Remiantis tyrimo duomenimis, svarbu jvertinti pasitenkinimo veiksnio jtakg. Atlikto tyrimo

duomeny déka pateikiamos iSvados ir pasiiilymai.

Turinio analizé: Surinktai informacijai iSanalizuoti pasirenkamas turinio analizés metodas. Tai
prasmiskai panasiy dalyviy i§sireiskimu, pasisakymy sujungimas j kategorijas. Si analizé apima keturis
zingsnius: 1) teksto skaityma keletg karty; 2) manifestiniy kategorijy i§skyrima remiantis ,,raktiniais‘
zodziais; 3) kategorijy turinio skaidyma j subkategorijas; 4) kategorijy ir subkategorijy interpretavima

ir pagrindima i3 teksto ekstrahuotais jrodymais (Zydzitnaité V., 2003).

Tyrimo etika: Interviu metu laikomasi etikos principy. Etiskos problemos gali bati, tokios kaip
fizinés zalos sukélimas dalyviams, kylanti psichologiné baimé ir diskomfortas, neatsizvelgimas j
dalyvio socialing ir finansing padétj, privatumo ir anonimiskumo pazeidimai (Guillemin M., Gillam
L., 2004). Siekiant sumazinti bet kokia galimg Zalos rizikg, interviu metu apsaugomas dalyvio
anonimiSkumas ir konfidencialumas, tyrime vengiama apgaulingos praktikos, suteikiama teisé
dalyviams bet kada atsisakyti dalyvauti tyrime (Smith, 2003). Tyréjui pristacius etikos principus
uztikrinama, kad visa informacija, gauta interviu metu bus panaudotina tik autorinio darbo iSvadoms

parengti.

Zvalgomasis tyrimas. Preliminarus tyrimas, atliekamas siekiant i§siaiskinti problemos turinj,
sudétj ir jos tolesnio sprendimo kryptis. Prielaidos: formuluojant problemg tolesniam, tikslesniam
tyrimui; numatant tolimesnio tyrimo prioritetus; identifikuojant kintamuosius; eliminuojant

nepraktines idéjas; tikslinant koncepcijas (Zydzitinaité V., 2003).
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Ekspertams anketoje pateikiami atvirojo tipo klausimai. Sudarant ankets, klausimai sudaré
keturis atskirus blokus. Pirmajame bloke siekiama issiaiskinti pranaSumus tarp konsultacinio
pardavimo bei tradicinio; antrajame bloke sickiama issiaiskinti koks yra konsultacinio pardavimo
eksperto vaidmuo konsultaciniame pardavime; treCiajame bloke sickiama i$siaiSkinti Kkokie
bendravimo veiksniai svarbus konsultaciniame pardavime bei kokj poveikj daro bendravimo veiksniai
klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese; ketvirtajame bloke siekiama issiaiskinti Su
kokiomis problemomis bei su kokiais sunkumais ir i$$ukiais susiduria konsultacinio pardavimo

ekspertas konsultacinio pardavimo procese bendraujant su klientais, kurie matomi Zemiau 3 lenteléje.

3 lentelé. Interviu protokolo klausimai.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Klausimy ) ) Klausimy
Klausimy bloko tikslas o
bloko Nr. skaicius
1. ISsiaiSkinti pranaSumus tarp konsultacinio pardavimo pries§ tradicinj. 2

I8siaiSkinti koks yra konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo

konsultaciniame pardavime.

ISsiaiSkinti kaip bendraujama konsultaciniame pardavime bei kaip

kuriamas rySys su klientais.

ISsiaiSkinti dél produkto bei aptarnavimo kokybeés. I$siaiskinti kas

lemia gerg pirkimo patirtj bei klienty pasitenkinimg eksperty teigimu.

Atliktas Zvalgomasis tyrimas apklausiant vienos pardavimo jmonés keturis atstovus parodeé,
kad klausimyno struktiira keisis ir bus tobulinama atliekant pagrindinj empirinj tyrimg. Klausimyno
struktiira yra logiSka, nuosekli, tac¢iau neturinti pakankamai klausimy pakankamam duomeny
surinkimui pagrindiniam empiriniam tyrimui. Tobulinant interviu klausimyng, klausimy atsakymo

pagalba, gaunama informacija bus analizuojama ir pritaikoma siekiant iSsikelty tyrimo uzdaviniy ir

tikslo.
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2.3. Empirinio tyrimo eiga

Empirinis tyrimas atliktas 2021 mety gruodzio 1-27 dienomis. Kokybinio tyrimo dalyviais
buvo pasirinkti 3 tarptautinés kompanijos pardavimy direktoriai. Atrenkant dalyvius eksperty interviu
metodui buvo kreipiamas démesys j dalyvio darbing praktika bei darbing patirtj. Su dalyviais dél
interviu buvo tariamasi telefonu ir elektroniniu pastu. Pokalbio tema buvo i§ anksto atskleista
dalyviams. Keletas kalbinty dalyviy atsisaké dalyvauti interviu pokalbyje, taciau 3 dalyviai sutiko
dalyvauti. Interviu vyko dalyviui patogioje vietoje (,,online*) bei dalyviams tinkamu laiku. Interviu
pradzioje, pagal dalinai struktiiruoto interviu scenarijy (Zr. 1 Priedas) su dalyviais buvo aptariamos
interviu taisykleés, etikos taisyklés, eiga ir preliminari interviu trukmé. Tokiu biidu sumaZinamas
dalyviy jaudulys, sukuriama pasitik¢jimo ir komforto atmosfera, biitina s€kmingam interviu jvykti
(Bryman, et. al. 2004).

Pusiau struktarizuotas interviu truko apie valandg. Interviu metu dalyviy informacija buvo
fiksuojama, taciau tai buvo skirta tik duomeny apdorojimui ir analizei atlikti. Interviu metu gauti
duomenys analizuojami atsizvelgiant j interviu protokole pateikty klausimy nuoseklumg. Atsakymai
grupuojami | kategorijas bei subkategorijas, kurios iliustruojamos citatomis. Dalis konfidencialios
informacijos, tokia kaip vardas, pavardé, tikslus pareigy pavadinimas, siekiant uZztikrinti dalyviy
konfidencialumg darbe néra pateikiama. Visi trys ekspertai buvo moterys, kuriy amziaus intervalas
nuo 37 iki 49 mety, turintys ne mazg darbo patirtj kompanijoje (vidurkis apie 8 metai). Visi interviu
pokalbiai (gavus dalyviy sutikimg) buvo jrasyti naudojant ,record‘inimo* opcijg. Véliau pokalbiai
buvo perklausomi ir reikalingos frazés pateikiamos autoriniame darbe. Kiekvienoje lenteléje
subkategorijos skiltyje yra pazymétas subkategorijos daznis, kuris leidzia palyginti minimus dalykus

tarpusavyje ir jvertinti jy svarbg.

Kiekybinio tyrimo, apklausos metodo dalyviai, tai apklausty eksperty klientai, kurie uzpildé
elektronine apklausg (manoapklausa.lt) (zr. 2 Priedas), siekiant iSsiaiskinti bendravimo veiksniy
jtaka, galimybes ir problemas klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese. Anketa
anoniminé ir ja truko uZpildyti apie S5-ias minutes. Sios anketos klausimai yra skirti

apibendrinanciai daliai apie klienty pasitenkinima.
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3. BENDRAVIMO VEIKSNIU POVEIKIO KLIENTU PASITENKINIMUI
KONSULTACINIO PARDAVIMO PROCESE EMPIRINIS TYRIMAS

3.1. Konsultacinio pardavimo pranaSumas pries§ tradicinj pardavima

Interviu prasidéjo nuo klausimy apie konsultacinio pardavimo pranasumg prie$ tradicinj
pardavimg. Apacioje esancioje 4 lenteléje matomos konsultacinio pardavimo ir tradicinio pardavimo

labiausiai 1SrySkejusios subkategorijos bei eksperty komentarus prie jy.

4 lentelé. Konsultacinio pardavimo pranasumai pries tradicinj pardavima.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kategorija Subkategorija Interviu teiginys

Isklausome liikescius, pasitilome geriausia
variantg, papasakojame apie produkta i§ teorinés ir

praktinés pusés <...> (E1).

Produkty vertés ir naudos <...> visada i§klausome klientus ir stengiamés

nustatymas pasitlyti jam labiausiai tinkantj variantg (E2).

Klienty vertybés yra auksciau visko, o miisy
pareiga yra jiems pasiiilyti labiausiai tinkant]

variantg <...> (E3).

Klientai i§nagriné¢j¢ miisy jiems suteiktas Zinias,
Konsultacinis pasakojimus, pasirenka misy produktus, neziiirint
1 tai, jog kity kompanijy produktai gali baiti Zymiai
pardavimas pigesni <...> (E1).

<...>,Sia dieng* nepasirinke miisy produkty

. L klientai grizta pas mus po tam tikro laiko, kai
Vertybés svarbesnés uz
ai pamato, jog kity kompanijy produktai netenkina jy
ain
¢ lukes¢iy <...> (E2).

<...> konsultaciniame pardavime privalome
orientuotis j pasitilymo teikimo kokybe, o tada
Klientui jau biina ne tiek svarbi kaina, kiek
Zinojimas, jog tam tikrai produktas yra toks geras

<...> (E3).
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Pritaikyti individualis

sprendimai

Labai patogu, kai klientams nereikia daug galvoti
dél produkty pasirinkimo <...> vienintelis
sprendimas, kurj turi padaryti klientas, tai
iSklausius pasitilyma nupirkti prekes arba

atsisakyti (E1).

Be individualiy sprendimy nebuity kokybiskai
suteiktos paslaugos <...> (E2).

Klientams malonu, kai jiems yra siiiloma tai, kas

jiems labiausiai tinka ir juos domina <...> (E3).

Ilgalaikiai santykiai su
Klientais

<...> nuolat uzsisako vél, kai i$naudoja turétus

produktus (E1).

Patogu, kai nereikia nieko galvoti, nes kiekvienas
klientas jau turi individualy pasitilyma, kuris
visada gali biiti koreguojamas, keiciantis klienty
lukes¢iams. Kreipiantis kur kitur klientas prarasty
tiek savo laika, tiek ir neaisku kaip kokybiskos
paslaugos sulaukty <...> (E2).

<...> tas pats klientas per metus uzsisako bent 2

kartus <...> (E3).

Tradicinis

pardavimas

Orientavimasis kuo
greiCiau ir daugiau

parduoti

Jauciasi spaudimas, kad nori kuo grei¢iau parduoti

preke <...> (E1).

Pasakoja visiems tg pacia marketingine
informacija ir zitri, kad tik klientas ,,uzklitity uz

kabliuko® ir nupirkty <...> (E2).

<...> nesprendziant jokiy kliti¢iy vis bando jtikinti

kokia gera $i preké <...> (E3).

Trumpalaikiai santykiali

su klientais

<...> nuolatos kei¢iasi klientai <...> (E1).

<...> néra pastoviy klienty <...> (E2).

<...>vieni ir kiti ateina, nusiperka tai ko reikia ir
iSeina. Viskas vyksta tokia pat rutina tik veidai
skirtingi. <...> tinka skubantiems, i$sirenka,

nuperka, ir iseina, be papildomy klausimy (E3).
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Pastebéta, jog eksperty nuomone, konsultacinis pardavimas turi daugiau pranaSumy pries
tradicinj pardavimg o ne atvirks¢iai. Eksperty nuomone, konsultacinis pardavimas pasizymi tuo,
jog konsultacinio pardavimo ekspertai prie§ parduodami prekes pirmenybe teikia klienty likes¢iy
i§siaisSkinimui, jy problemy sprendimui, klienty vertybéms bei geriausio sprendimo pasitilymu tuo
tarpu, kai tradiciniame pardavime jau¢iamas tiesioginis spaudimas, jog pardavéjai nori kuo greic¢iau
parduoti prekes klientams.

Taip pat konsultacinis pardavimas eksperty nuomone pasizymi ilgalaikiy santykiy su
klientais reik§me. Eksperty nuomone, klientams labai patogu, kai yra savo srities zinovas, kuris ne
tik iSklauso apie kiekvieng detale, bet ir pasiiilo labiausiai tinkancig preke, o jeigu kur nors kitur
klientas ieSkoty panasios prekés, tai jam uzimty zymiai ilgiau, o dar neaisku ar preké atitikty kainos
ir kokybeés santykj. Ekspertai (E1, E2, E3) vienareikSmiskai teigia, jog tradiciniame pardavime
nuolat keiCiasi klienty srautas. Visg laikg tesiasi tokia pat rutina (pasitilymas — pardavimas i.t.t),
keiciasi tik veidai. Taciau E3 sako, jog tradicinis pardavimas labai tinka skubantiems. Anot jj, jeigu
zmogus skuba, greitai nueina, iSsirenka greitai kas jam labiausiai patinka 18 i§vaizdos ir skuba toliau
savo reikaly. Tradicinis pardavimas skubantiems labiausiai tinka, kadangi niekas papildomai
neklausinéja, o klientas neuzduoda klausimy. Tac¢iau pagal E2 nuomong galima spresti, jog klientai
nenusipirke produkty, kurie atitinka jy likes¢ius su laiku ateina pas konsultacinio pardavimo
ekspertus ir su pagalba iSsirenka tai, kas jiems labiausiai tinka, o paskui, pasak E1 ir E2, apsiperka
nuolatos bent 2 kartus metuose pas tg patj konsultacinio pardavimo ekspertg, kadangi yra jau
paruosti pasiiilymai, kliento likesCiai yra zinomi, o jeigu jie ir pasikeisty, visada galima
pakoreguoti pasitilyma, kad labiausiai atitikty klienty likescius.

Taigi, Sia pirmagja klausimy grupe buvo nustatytas konsultacinio pardavimo pranasumas
prie§ tradicinj pardavimg, kas iSaiSké€jo, jog konsultacinis pardavimas yra zymiai pranasesnis
atsizvelgiant | produkty ir vertés nustatyma; vertybes — kainos ir kokybés santykis; pagal

pritaikytus individualius sprendimus bei pagal ilgalaikiy santykiy kiirima su klientais.
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3.2. Konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo konsultaciniame pardavime

Analizuojant antrosios klausimy grupés, kurioje atskleidziamas konsultacinio pardavimo
eksperto vaidmuo konsultaciniame pardavime, atsakymus, nustatyta, jog konsultacinio pardavimo
ekspertas yra savo didelis savo srities zinovas, kuris privalo mokéti su klientu taip bendrauti, kad

klientai patys noréty pas jj pirkti. Zemiau esandioje 5 lenteléje pateikti konsultacinio pardavimo

eksperto vaidmenys analizuojant visy eksperty teiginiais.

5 lentelé. Konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo konsultaciniame pardavime

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kategorija

Subkategorija

Interviu teiginys

Pardavimy
eksperto

bruozai

Empatiskas

Gebéjimas atjausti didina aptarnavimo
kokybe <..> (EL).

<...> empatija leidzia dar labiau suprasti
klienta, o tas jtakoja ne tik ateinanciy
pardavimy sékme bet ir kliento nuomone

apie aptarnavimg <...> (E2).

<...> svarbu pasidométi kaip klientas jauciasi,

Ar viskas jj tenkina <...> (E3).

Profesionalis
bendravimo

jgudziai

<...> turi bendrauti padoriai, turi bati
pasitikintis savimi, mandagus <...> (E1).
<..> (E1).

<...> mandagus bendravimas, pagarbus

elgesys su klientu<...> (E2).

<...> pasitik¢jimas savimi, démesio parodymas

klientui, buti saZiningu <...> (E3).

Klienty
pritraukimo

jrankis

Savo darbo iSmanymas

Igavus pakankamai patirties, darbo iSmanymas
tampa geresnis, o dél to ir su klientais yra

paprasc¢iau bendrauti <...> (E1).

ISmanant savo darba zymiai padidinamas

klienty srautas <...> (E2).

Darbo iSmanymas priklauso nuo jgytos patirties.
Kuo daugiau patirties, tuo lengviau gaunasi
pritraukti klientus <...> (E3).
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Labai geri bendravimo

igidziai

<...> konsultacinio pardavimo eksperto
Bendravimo jgudziai turi biiti labai gerai

Ivaldyti <...> (E1).

<...> mandagus bendravimas, asmeninio

démesio parodymas <...> (E2).

Svarbu su kiekvienu klientu elgtis taip, kad jis

pasijausty vertinamu ir gerbiamu <...> (E3).

Asmeniniai jgiidZiai

<...> konsultacinio pardavimo eksperto
bendra i$vaizda turi bati padori, turi buti

pasitikintis savimi, mandagus <...> (E1).

<...> turi bati pasitikintis savimi, mandagus,

nemeluojantis <...> (E2).

Pasitikintis savimi, pozityvus <...> (E3).

Taikytini
bendravimo

veiksniai

Gebe¢jimas pasitlyti
labiausiai tinkanc¢ig
preke atsizvelgiant |

klienty poreikius

Isklausome liikescius, pasitilome geriausig
variantg, papasakojame apie produktg i$

teorinés ir praktinés puseés <...> (E1).

<...> visada iSklausome klientus ir stengiamés

pasitlyti jam labiausiai tinkantj variantg (E2).

Klientams malonu, kai jiems yra sitiloma tai,
kas jiems labiausiai tinka ir juos

domina <...> (E3).

Taktiskas

bendravimas

Bendrauja neparodydamas spaudimo pirkti

produkta, zino kada ir kur reikia kg
pasakyti <...> (E1).

Zino su kokiais klientais kaip reikia

kalbéti <...> (E2).

Svarbiausia nepasakyti ko nors, kas nepriimtina

i8girsti tam tikram klienty tipui <...> (E3).

Zinios apie prekes bei jy
iSskirtinumas bei

asmeniné gera patirtis

<...> padeda ir asmeniné gera patirtis
naudojantis atitinkamomis prekémis, klientas

taip jgaus daugiau pasitikéjimo (E1).

Profesionalus produkto apibtidinimas bei
pasidalinimas asmenine patirtimi bei kity

pavyzdziais daro produkta patikimu <...> (E2).

<...> konsultaciniame pardavime privalome
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orientuotis j pasitilymo teikimo kokybe,
apibiidiname preke teorine ir praktine prasme,
0 tada klientui jau biina ne tiek svarbi kaina,
kiek zinojimas, jog tam tikras produktas yra

toks geras <...> (E3).

<...> kai nesuvaldomos emocijos, tuomet

galima sakyti ir sandoris nejvyks <...> (E1).

Priklausomai nuo kvalifikacijos gali kilti

sunkumy su emocijomis, jy valdymu <...> (E2).

Emocijy nesuvaldymas Nepasitikint savimi galima pasimesti ir
pasirodyti psichologiskai silpnu, uzmirsti
viska <...> nepaaiskinti visko taip, kaip reikia
siekiant sékmingo ir kokybisko

aptarnavimo <...> (E3).

Kai klientas ne iki galo pasako ko tikisi, kokios

Netaikytini yra problemos, todél gali atrodyti, kad
. poreikiai ir likesc¢iai yra suignoruoti, todél
bendravimo
o Sioje situacijoje geriausia yra jsijausti j kliento
veiksniai o
situacijg <...> (E1).

<...> kai aptarnaujantis asmuo turi mazai

o . kompetencijos, pasitaiko, kai klienty poreikiai
Poreikiy bei lukes¢iy o _ _ o
ne iki galo yra suprantami arba yra ignoruojami

ignoravimas _ . _ N )
<...> sitiloma preké ne visada atitinka klienty

poreikius bei likes¢ius<...> (E2).

<...> pasitaiko, kai klientas yra nekalbus, todél
nepavyksta iki galo iSsiaiskinti jo poreikiy ir
lukes¢iy <...> sunku, kai klientas pats nezino
ko jis nori, tenka parinkinéti jvairiausius

pasitlymus <...> (E3).

<...> bendraujant svarbu pabrézti prekés zenklo

Prekés zenklo L o jvaizd] ir prekés Zenklo Zinomumg <...> (E1).
Teigiamo pozitirio

vertes . —— — —
bei jausmy kiirimas Klienty lukes¢iy realizavimas kuria teigiamus

suvokimas jausmus ir gerg pozitrj apie produktg <...> (E2).

Tinkamo prekés Zenklo jvaizdzio suktirimas
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kliento akyse <...> (E3).

KaZzka keisti ir plésti pasitlymus jtakoja klienty
keiciancios mintys, per asmening patirtj,

kai jie perka tam tikrg produkta. <...> (E1).

<...> produktais ar paslaugomis sukurta prekés

zenklo verté padeda pléstis toliau <...> (E2).

Pagrindo suteikimas
o ) Sukurtas tinkamas prekés Zenklo jvaizdis
pléstis toliau . o ) o
kliento akyse atskleidzia kaip vartotojas zitiri
j prekeés Zenkla, ar yra jam istikimas. Sios
zinios leidzia koreguoti tam tikrus veiksmus,
prieiti prie tam tikry i§vady ir tada galima

pléstis toliau <...> (E3).

Pastebéta, kad labiausiai iSrySkéjantys pardavimo eksperto bruozai yra empatiSkas ir
profesionaliai bendraujantis. Ekspertai teigia, jog empatija leidzia dar labiau suprasti klientg, 0 tas
jtakoja ne tik ateinanciy pardavimy sékmg bet ir kliento nuomong apie aptarnavimg. Taip pat teigiama,
jog pasitikéjimas savimi, démesio parodymas klientui, biiti sagziningu, mandagus elgesys su klientu yra
svarbiis bruozai, kurie atliepia konsultacinio pardavimo eksperto vaidmeni.

Ekspertai teigia, jog klienty pritraukimo jrankiu yra tokie konsultacinio pardavimo eksperto
bruozai kaip savo darbo iSmanymas, labai geri bendravimo jgiidziai bei asmeniniai jgudziai. E3 teigia,
jog darbo iSmanymas priklauso nuo jgytos patirties, 0 kuo daugiau patirties, tuo lengviau gaunasi
pritraukti Klientus. Svarbu su kiekvienu klientu elgtis taip, kad jis pasijausty vertinamu ir gerbiamu.
Taip pat svarbu, kad konsultacinio pardavimo ekspertas bty sgziningu tick saves tiek klienty atzvilgiu.

Taikytini bendravimo veiksniai eksperty nuomone, turintys didele jtaka sékmingam
bendravimui yra tokie kaip gebéjimas pasitlyti labiausiai tinkancig preke atsizvelgiant j klienty
poreikius. ,Isklausome likesCius, pasiilome geriausig varianta, papasakojame apie produkta i$
teorinés ir praktinés pusés® - E1 nuomone. Taktiskas bendravimas, kuomet E3 pabrézia, jog svarbiausia
nepasakyti ko nors, kas nepriimtina i§girsti tam tikram klienty tipui. Zinios apie prekes bei jy isskirtinumas
bei asmeniné gera patirtis pagal E3 eksperto nuomone galima teigti, jog konsultaciniame pardavime
privalome orientuotis j pasitilymo teikimo kokybe, apibtidiname preke teorine ir praktine prasme, 0
tada klientui jau btina ne tiek svarbi kaina, kiek zinojimas, jog tam tikras produktas yra toks geras.

Interviu i8ryskeéja ir netaikytini bendravimo veiksniy jgiidZiai, eksperty nuomone, tai emocijy
nesuvaldymas ir poreikiy bei luikes¢iy ignoravimas. Eksperty nuomone nesuvaldant emocijas, galima

pasirodyti emociskai nestabiliu, todel klientai bijos toliau turéti kokiy nors reikaly. O ignoruojant
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klienty poreikius klientas pasijus nesmagiai. Tai jvyksta dazniausiai, kai aptarnaujantis asmuo turi
mazai kompetencijos, tada pasitaiko, kai klienty poreikiai ne iki galo yra suprantami arba yra
ignoruojami, o sitilomos prekés ne visada atitinka klienty poreikius bei likescius.

Prekés zenklo vertés suvokimas iSryskéja teigiamo poziiirio bei jausmy kiirimu. Ekspertai
teigia, jog Klienty likesCiy realizavimas kuria teigiamus jausmus ir gerg pozitirj apie produkta. Apie
pagrindo suteikimg pléstis toliau interviu metu ekspertai teigia, jog sukurtas tinkamas prekés zenklo
ivaizdis kliento akyse atskleidZia kaip vartotojas Ziiiri j prekés Zenkla, ar yra jam istikimas. Sios Zinios
leidzia koreguoti tam tikrus veiksmus, prieiti prie tam tikry iSvady ir tada galima plésti toliau jvairiy
naujoviy realizavimui.

Taigi, Sia antraja klausimy grupe buvo nustatytas konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo
konsultaciniame pardavime. Interviu pagalba iSrySkéjo, jog konsultacinio pardavimo eksperto
vaidmuo kuriamas pasitelkiant tokiomis salygomis kaip pardavimy eksperto bruozai; klienty
pritraukimo jrankiai; taikytini bendravimo veiksniai bei netaikytini bendravimo veiksniai ir prekés

zenklo vertés suvokimas.

3.3. Bendravimo veiksniai bei rySys su klientais konsultacinio pardavimo proceso etapuose

Konsultaciniame pardavime rySys su klientais kuriamas nuo kontakto su klientais
uzmezgimo, paskui yra identifikuojami klienty poreikiai, pasitilomas geriausias variantas, kuris
jtakojamas asmeninés konsultacinio pardavimo eksperto geros patirties. RySys po pardavimo taip
pat daro didele jtaka ilgalaikiy santykiy su klientais kiirimu. Plac¢iau apie bendravimg bei kuriama

ry$j su klientais pateikiama Zemiau esancioje 6 lenteléje.

6 lentelé. Bendravimas bei rySys su klientais konsultacinio pardavimo proceso etapuose,
klittys

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kategorija Subkategorija Interviu teiginys

Pirminis kontakto uzmezgimas turi biiti §varioje

.. aplinkoje, konsultacinio pardavimo eksperto
Konsultacinio P J P P

bendra i§vaizda turi bati padori, turi bati

pardavimo Kontakto
_ pasitikintis savimi, mandagus <...> (E1).
proceso uzmezgimas S— : I
Ivaizdis ir mandagus bendravimas labiausiai
etapai

padeda uzmezgant kontakta <...> (E2).

Tinkamo jvaizdzio sukiirimas bei pasitikéjimas
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savimi uzmezgant kontaktg yra svarbiis

elementai <...> (E3).

Pasiiilymas

<...> padeda ir asmeniné gera patirtis
naudojantis atitinkamomis prekémis, klientas

taip jgaus daugiau pasitikéjimo (E1).

<...> sitilymas tik klientui labiausiai tinkancias

prekes <...> (E2).

Gebéjimas pasitlyti tinkamiausig preke yra
nejkainojamas dalykas pasitilymo ir pirkimo

etape <...> (E3).

Informacijos rinkimas,
klausymas ir
klausinéjimas

Klausinéjant svarbu nepraleisti ko nors

svarbaus ir jsiklausyti j visas detales <...> (E1).

<...> I8klausyti visko apie tam tikrg problema,
sudaryti prioritetus ir teikti geriausius

sudarytus pasitlymus (E2).

Tinkamy Ziniy rinkimas sékmingam sandorio
sudarymui <...> jtakoja greitg ir sékminga
paslaugos suteikimg <...> reiSkia klienty

pasitikéjimo kirimu (E3).

Sandorio sudarymas
bei pirkimas

<...> atsakingai jvykes sandoris gali lemti toliau
tesianciy ilgalaikiy santykiy su
klientais <...> (E1).

Tinkamai parinktas pasitlymas uZztikrins
sékmingg sandorj, svarbu nespausti kliento

psichologiskai <...> (E2).

Geb¢jimas pasiiilyti tinkamiausig preke yra
nejkainojamas dalykas pasitilymo ir pirkimo

etape <...> (E3).

Klittys
bendraujant su

klientais

Neaiskumai

Klientas ne iki galo pasako ko tikisi, kokios
yra problemos, todél Sioje situacijoje geriausia

yra jsijausti j kliento situacijg <...> (E1).

<...> yra uzmirStama, jog visi esame i§ esmes
lygts, todél ir kalbéti reikia su klientais kaip su
sau lygiais Zzmonémis, nes jeigu naudoti daug

moksliniy terminais, mazai kas ka supras (E2).
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Pasitaiko, kai klientas nekalbus, todél
nepavyksta iki galo iSsiaiSkinti jo poreikiy <...>
sunku, kai klientas pats nezino ko jis nori, tenka

parinkinéti jvairiausius pasitilymus <...> (E3).

<...> kai nesuvaldomos emocijos, tuomet

galima sakyti ir sandoris nejvyks <...> (E1).

Priklausomai nuo kvalifikacijos gali kilti

sunkumy su emocijomis, jy valdymu <...> (E2).

Emocijy valdymas Nepasitikint savimi galima pasimesti ir

pasirodyti psichologiskai silpnu, uzmirsti
viskg <...> nepaaiskinti visko taip, kaip reikia
siekiant sékmingo ir kokybisko

aptarnavimo <...> (E3).

Padidéjes pasitenkinimas bendraujant su

klientais ilgg laikg <...> (E1).

Po pardavimo, kai jau turimi kontaktai, kartas

. nuo karto galima siysti asmeninius pasialymus,
Anonimin¢ anketa & 4 pasitly
) ) 0 galima iSsiysti trumpg anketg apie klienty
apie suteikta

pasitenkinimg, kad galima biity jsivertinti
paslauga

savo jgidzius <...> (E2).

<...> svarbu pasidométi kaip klientas jauciasi,
Ar viskas jj tenkina, i$siysti neilga anketa
. klienty pasitenkinimui jvertinti <...> (E3).
Rysys po

davi <..>Atsakingai jvykes sandoris gali lemti
araavimo

P toliau t¢sianciy ilgalaikiy santykiy su klientais,
kuomet ekspertas siuncia klientams tam tikrus

specialius pasitlymus (E1).

. Po pardavimo, kai jau turimi kontaktai, kartas
Asmeniniy

) . nuo karto galima siysti asmeninius
pasitlymy laiskai

pasialymus <...> (E2).

Visg laikg prag¢jus apie savaitei po pardavimo
svarbu pasidométi kaip klientas jauciasi, ar

viskas jj tenkina <...> pristatyti asmeninj

pasitlymg skirtg iSrinktiems klientams <...> (E3).
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Pastebéta, jog eksperty nuomone konsultacinio pardavimo proceso pirmajame etape, kad
kontakto uzmezgime vienareik§SmiSkai didelg jtaka turi tinkamo jvaizdzio sukiirimas, pasitikéjimas
savimi uzmezgant kontakta bei mandagumas. Antrajame konsultacinio pardavimo proceso etape
(pasitilymas), padeda ir asmeniné gera patirtis naudojantis atitinkamomis prekémis, E1 teigia, jog tokiu
atveju klientas jgaus daugiau pasitikéjimo (E1), E2 teigia, jog svarbiausia sitlyti tik labiausiai
tinkancias prekes ir jokiu biidu nespausti moraliskai kliento, kad jsigyty tam tikra preke. E3 patvirtina,
jog gebéjimas pasitilyti tinkamiausig preke yra nejkainojamas dalykas pasitilymo ir pirkimo etape.
Treciajame konsultacinio pardavimo proceso etape, kuomet vyksta informacijos rinkimas, klausymas
bei pasiiila, ekspertai vienareikSmiSkai teigia, jog svarbiausia sitilyti prekes labiausiai atliepiancias
klienty likescCius bei poreikius, o E1 pabrézia, jog sitilant prekes taip pat svarbu vadovautis ir savo
asmenine patirtimi, tai padeda klientams jgauti daugiau pasitik€¢jimo aptarnaujanciu pardavimo
ekspertu. Ketvirtajame konsultacinio pardavimo proceso etape sudarant sandorj, eksperty nuomone,
svarbu psichologiskai nespausti klienty ir viskg tinkamai jvykdyti, kad tai lems ne tik pirkimg, bet ir
ilgalaikiy santykiy su klientais kiirima.

Anot eksperty atsakymy vykdant pardavima kartais biina ir kliticiy, tokiy kaip neaiSkumai,
kurie dazniausiai iSrySkéja, kuomet klientai yra nekalbiis, nezino ko nori, arba kai pardavimo ekspertas
kalba neaiskia klientui kalba. Eksperty teigimu tuomet reikia prisiminti, jog visi yra lygis, todél su
visais reikia kalbéti kaip su lygiais be jvairiy sunkiy moksliniy apibrézimy. Sunkumai taip pat
iSrySkéja, kuomet sunku yra suvaldyti emocijas. Tokiu atveju svarbu nepasimesti, nuolat kelti
kvalifikacija, kad bendraujant su klientais kilty kuo maziau sunkumy.

Sékmingai jvykes sandoris jtakoja rySj po pardavimo. Po pardavimo ekspertai siuncia
klientams anketas, kad galéty suzinoti nuomong apie prekes, paslaugas, bendravimg. Tokios anketos
padeda tobulinti konsultacinio pardavimo ekspertams savo bendravimo jgtidzius. Taip pat didele jtaka
po pardavimo turi konsultacinio pardavimo eksperto asmeniniai pasitlymai klientams.

Taigi, Sia treigja klausimy grupe buvo nustatyti konsultacinio pardavimo proceso etapy
esminiai bendravimo bei rySio su klientais kiirimo principai. ISnagrinétas kiekvienas konsultacinio
pardavimo proceso etapas, apzvelgti buvo kokios kyla kliiitys bendraujant su klientais bei kaip

i8rySkéja rySys po pardavimo su klientais.
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3.4. Gera pirkimo patirtis klienty pasitenkinimui

ISsiaiSkinus apie bendravima bei rysj su klientais konsultacinio pardavimo proceso

etapuose bei kokie yra bendravimo su klientais klititys, taip pat yra svarbu iSanalizuoti nuo ko

priklauso aptarnavimo kokybé¢, produkto kokybé bei apie gera pirkimo patirt, kuri lemia klienty

pasitenkinima. Zemiau esancioje 7 lenteléje atskleisti geros pirkimo patirties rezultatai, kurie

lemia klienty pasitenkinimg.

7 lentelé. Gera pirkimo patirtis klienty pasitenkinimui

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kategorija

Subkategorija

Interviu teiginys

Aptarnavimo
kokybé

Empatija

Gebéjimas atjausti didina aptarnavimo

kokybe <...> (E1).

<...> empatija leidzia dar labiau suprasti
klienta, o tas jtakoja ne tik ateinanciy
pardavimy sékme bet ir kliento nuomong

apie aptarnavimg <...> (E2).

<...> svarbu pasidométi kaip klientas jauciasi,

ar viskas jj tenkina <...> (E3).

Pasitlymy

inicijavimas

<...> kartais sunku iSreiks$ti savo mintis, todél
sitilymas jvairiy minciy bei pasitlymy

palengvins aptarnaujant klientus<...> (E1).

Lankstumas jvairiems pasitilymams bei
naujovéms padeda labiau suprasti klienta,
todél ir sitlyti jvairius pasitilymus yra

paprasciau <...> (E2).

Geb¢jimas pasiiilyti tinkamiausig preke yra
nejkainojamas dalykas pasitilymo ir pirkimo

etape <...> (E3).

Malonus bendravimas
bei asmeniniai

jgudziai

<...> konsultacinio pardavimo eksperto
bendra iSvaizda turi bati padori, turi biti

pasitikintis savimi, mandagus <...> (E1).

<...> mandagus bendravimas labiausiai

padeda uzmezgant kontakta ir uztikrina
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tolimesnj bendravimag <...> (E2).

<...> pasitikéjimas savimi uzmezgant

kontaktg yra svarbus elementas <...> (E3).

Klausinéjant svarbu nepraleisti ko nors
svarbaus ir jsiklausyti j visas detales, tokiu
budu pasitilymas visi$kai atitiks klienty

likes¢iams <...> (E1).

. Tinkamai parinktas pasitilymas uZztikrins
Produkto atitikmuo P Pasiuy
) ) sékmingg sandorj, svarbu nespausti kliento
klienty likes¢iams , o
psichologiskai <...> (E2).

Gebéjimas pasitlyti tinkamiausig preke yra
nejkainojamas dalykas pasiiilymo ir pirkimo
etape <...> svarbiausia atpazinti, iSsiaiskinti ir

Produkto atliepti klienty lukestj. (E3).

kokybe <...>padeda ir asmeniné gera patirtis
naudojantis atitinkamomis prekémis, klientas

taip jgaus daugiau pasitikéjimo (E1).

Profesionalus produkto apibtidinimas bei

asidalinimas asmenine patirtimi bei kit
Produkto P P 4

fiki pavyzdziais daro produkta patikimu <...> (E2).
patikimumas

<...> konsultaciniame pardavime privalome
orientuotis j pasitlymo teikimo kokybeg, o
tada klientui jau biina ne tiek svarbi kaina,

kiek Zinojimas, jog tam tikrai produktas yra

toks geras <...> (E3).

Turime uztikrinti ne tik kokybe, bet ir gera
kainos bei kokybés santykj. <...> (E1).

Siekiant patenkinti besikeiciancius klienty
Gera pirkimo lakescius bei troskimus, kuriama daugiau
patirtis = Produkto kokybés ir naujovisky produkty bei paslaugy, kad galima
klienty kainos santykis buty sukurti gerg kainos ir kokybés santykj
pasitenkinimas jvairiems klienty norams. <...> (E2).

Sujunge geriausia kokybe su geriausia verte,
pasitilome klientams geriausios vertés prekes ar

paslaugas, atitinkancéias jy poreikius.<...> (E3).

57



Tiek klienty poreikiai bei lukesc¢iai, tiek jy
pasitenkinimas produktu yra matuojami bei

vertinami <...> (E1).

Aptarnavimo kokybés Kad nekilty sunkumy reikia iSnagrinéti klienty
L ) lukesCius bei numatyti jy kaita, tokiu atveju
atitikimas klienty yH Iy kaita )
] ] produktai visiskai atitiks klienty
lukesCiams spresti .
poreikius <...> (E2).

(produkto atitikmuo) . — —
Klienty pasitenkinimas tiesiogiai priklauso nuo

geros klienty patirties <...> gera pirkimo patirtis
priklauso nuo pasitlyto klientams produkty

atitikimo kliento liikes¢iams <...> (E3).

Rysio po pardavimo <...> kuomet yra siun¢iami asmeniniai
palaikymas ilgalaikiy pasitlymai, doméjimasis kaip klientas jaucia,
santykiy su klientais galbut kazko triksta <...> Padidéjes
pasitenkinimas bendraujant su klientais ilgg

laika <...> (E1).

kontekste

Po pardavimo, kai jau turimi kontaktai, kartas
nuo karto galima siysti asmeninius pasitlymus,
o0 galima iSsiysti trumpg anketg apie klienty
pasitenkinimg, kad galima biity jsivertinti

savo jgidzius <...> (E2).

Visg laikg praéjus apie savaitei po pardavimo
svarbu pasidométi kaip klientas jauciasi, ar
viskas ji tenkina <...> pristatyti asmeninj

pasitlyma skirtg iSrinktiems klientams <...> (E3).

Interviu metu paaiskéjo, kad aptarnavimo kokybé priklauso nuo konsultacinio pardavimo
eksperto empatijos, mokéjimo inicijuoti pasiilymus bei malonaus bendravimo bei asmeniniy
igiidziy. Eksperty nuomone, Sie visi jgiidziai tiesiogiai priklauso kaip klientai vertins aptarnavimo
kokybe. E2 eksperto nuomone, empatija leidzia dar labiau suprasti klientg, o tas jtakoja ne tik
ateinan¢iy pardavimy sékme bet ir kliento nuomone apie aptarnavima. Ekspertas pabrézia, jog
lankstumas jvairiems pasitilymams bei naujovéms padeda labiau suprasti klienta, todél ir sitilyti
jvairius pasitlymus yra zymiai paprasCiau. Pabréziama, jog mandagus bendravimas labiausiai
padeda uzmezgant kontakta ir uztikrina tolimesnj bendravima, o pasitikéjimas savimi uzmezgant

kontaktg yra taip pat labai svarbus elementas.
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Produkto kokybé eksperty nuomone tiesiogiai priklauso nuo produkto atitikimo Klienty
lukes¢iams. Eksperto nuomone, klausinéjant svarbu nepraleisti ko nors svarbaus ir jsiklausyti i
visas detales, tokiu budu pasitilymas visiskai atitiks klienty likes¢iams. Interviu metu pabréziama,
jog gebéjimas pasiiilyti tinkamiausig preke yra nejkainojamas dalykas pasitilymo ir pirkimo etape.
Cia svarbiausia atpazinti, i§siaiskinti ir atliepti klienty likes¢ius. Produkto kokybés aspektu taip
pat svarbus ir produkto patikimumas. Ekspertai sako, jog produkto patikimumag padeda parodyti ir
asmeniné gera patirtis naudojantis atitinkamomis prekémis, klientas tokiu atveju jgaus daugiau
pasitikéjimo. Kai pasitilymo teikimo kokybé bus uztikrinta, tada Klientui jau biina ne tiek svarbi
kaina, kiek zinojimas, jog tam tikrai produktas yra toks geras visomis prasmémis.

Eksperty nuomone, klienty pasitenkinimas tiesiogiai priklauso nuo geros klienty pirkimo
patirties. Ekspertai teigia, jog tam, kad gera pirkimo patirtis reiksty klienty pasitenkinima, reikia
stengtis visiSkai iSnagrinéti klienty lukes¢ius bei numatyti jy kaita, tokiu atveju pasitlyti produktai
visiSkai atitiks klienty poreikius, o klienty likesciai bus patenkinti. Apie klienty pasitenkinimg
galima suzinoti po pardavimo, kuomet klienty yra paklausiama nuomoné apie patirtj bei kliento
jausmus jvykus pirkimui.

Taigi, Sia ketvirtgja klausimy grupe buvo nustatyta kaip siejasi gera pirkimo patirtis su
klienty pasitenkinimu. PaaiSké&jo, jog gera pirkimo patirtis priklauso nuo aptarnavimo bei produkto
kokybés ir kainos santykio, aptarnavimo kokybés atitikimo klienty likes¢iams spresti (produkto

atitikmuo) bei rySio po pardavimo palaikymas ilgalaikiy santykiy su klientais kontekste.
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3.5. Klienty pasitenkinimo kiekybinio tyrimo rezultatai

3.5.1. Duomenys apie respondenty amZiy

Klienty pasitenkinimo tyrimo duomenys apie respondenty paskirstymg pagal maziy yra

pateikiami Zemiau esan¢iame 7 pav.

60 m. ir daugiau,

7.33%
51-60 m.,
13.09%
Iki 30 m.,
36.70%
41-50 m.,
20.05%

31-40 m.,
22.02%
m [ki30m. =31-40 m. 41-50 m. 51-60 m. = 60 m. ir daugiau

7 pav. Duomenys apie respondenty amziy

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Auksciau esanCiame 7 pav. yra parodytas kiekybinio tyrimo apklausty respondenty amzius.
Daugiausiai apklaustyjy, net 36.7 proc. sieké asmenys iki 30 mety, kiek maziau respondenty atsakymy
sudaré 31-40 mety amziaus grupés, 22.02 proc. Maziausiai atsakiusiyjy j atsakymus respondenty
amzius sieké 60 ir daugiau mety, tik 7.33 proc.

Galima daryti prielaida, jog labiausiai aktyvis klientai yra Zzmonés iki 30 m. amziaus ir nuo 31

iki 40 m. amziaus.

3.5.2. Aptarnavimo kokybés vertinimas pas aptarnaujanti darbuotojg

Analizuojant aptarnavimo kokybés vertinima, remtasi penkiabale Likerto skale, kur ,,1¢
reiskia, kad Klientas su atsakymu visiskai nesutinka, vertinama neigiamai arba jam visi§kai nesvarbu,
labai blogai. Jei respondentas pasirenka ,,5“, vadinasi atsakymas visiSkai atitinka jo nuomong,
vertinimas teigiamas arba labai svarbu, labai gerai. Vertinant aptarnavimo kokybe pas klientg
aptarnaujantj darbuotoja, ,,1° reiskia, kad klientas labai nepatenkintas ir paslaugos neatitiko likesciy,
5 reiSkia, kad klientas yra visiskai patenkintas ir jo likes¢iai patenkinami. Tarpiniai atsakymai arba

yra labiau artimi vienetui, arba labiau artimi penketui. Jei atsakymas yra trys, vadinasi klientas tuo
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klausimu neturi nuomonés, arba tai reiskia ,nei taip®, ,nei ne®, arba ,nezinau“. Pla¢iau galima

pazilréti Zemiau esanc¢iame 8 pav.

o
3 . 3.67%

2 0%

IS

1 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

8 pav. Aptarnavimo kokybés vertinimas pas aptarnaujantj darbuotoja

Gauti rezultatai parodo, kad aptarnavimo kokybé pas aptarnaujantj darbuotojg vertinama labai
geral, tai rodo net 89.91 proc. atsakiusiy klienty. Tik 6.42 proc. klienty aptarnavimo kokybe vertina 4
1§ 5 baly, kas reiskia, kad aptarnavimo kokybé yra gera. Neturi nuomonés apie aptarnavimo kokybe
tik 3.67 proc. klienty, kurie aptarnavimo kokybe jvertino 3 balais i§ 5-1y, kas reiSkia, jog aptarnavimo
kokybé yra vertinama nei gerai nei blogai.

Apibendrinant aptarnavimo kokybés vertinimg pas aptarnaujantj darbuotojg galima daryti
prielaida, jog klientus aptarnavimo kokyb¢ tenkina labai gerai, o atsakymy, jog aptarnavimo kokybé

netenkino, nebuvo.

3.5.3. Aptarnaujancio darbuotojo bendravimo veiksniai jtakojantys klienty
pasitenkinimag
Zemiau esandioje 8 lenteléje pateikiami aptarnaujan¢io darbuotojo bruozai jtakojantys
klienty pasitenkinimag. Ties kiekvienu aptarnaujancio darbuotojo bruozo pateikiamas atsakiusiyjy
respondenty daZnas atsizvelgiant i§ 109 tyrime dalyvavusiy respondenty. Prie Kiekvieno

aptarnaujanc¢io darbuotojo bruoZo pateikiamas atsakiusiyjy respondenty daznis proc.
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8 lentelé. Aptarnaujancio darbuotojo bruozai jtakojantys klienty pasitenkinimg pagal
atsakiusiyjy respondenty daznj, procentais

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Aptarnaujanc¢io darbuotojo bruozai Atsakiusiuju Atsakiusiyju
itakojantys klienty pasitenkinimg daznis (n=109) daznis proc.

Elgési kaip su vertinamu ir
1. o 109 100%
svarbiu klientu

ISklaus¢ bei suprato poreikius
2. . . 108 99.08%
ir likescius

[Smané¢ savo darbg ir buvo
3. ) 103 94.50%
kompetentingas

Buvo savimi pasitikintis ir

4. ) 103 94.50%

pozityvus
Bendravo maloniai ir

5. 101 92.66%

draugiSkai
Rodé norg padéti ir atliepti

6. o 98 89.90%

poreikius

Déjo papildomas pastangas
7. 1o pap P 8 88 80.73%
iSkilusiam klausimui iSspresti

8. Nemelavo, buvo sgziningas 85 77.98%

Poreikius atliepé pirmo
9. 76 69.70%
kontakto metu

Greitai suteiké visg reikalingg

10. informacijg ir atsake j visus iskilusius 76 69.70%
Klausimus
11. Parodé asmeninj démesj 74 67.89%

Auksciau 8 lenteléje matome, kad aptarnaujancio darbuotojo bruozai, kurie labiausiai
itakoja klienty pasitenkinima yra aptarnaujancio darbuotojo elgesys kaip su vertinamu ir svarbiu
klientu, $i bruoza pazyméjo visi tyrime dalyvave respondentai 100 proc. (n=109). Uz
aptarnaujancio darbuotojo bruoza, jog isklausé bei suprato klienty poreikius ir likes¢ius pabalsavo

net 99.08 proc. respondenty. Po lygiai buvo pabalsuota uz aptarnaujan¢io darbuotojo iSmanyma
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savo darbo bei darbuotojo kompetencijg ir buvimg savimi, pasitikéjimg savimi ir pozityvuma, Sie
bruozai sieké 99.08 proc. Taip pat nemaza jtaka klienty pasitenkinimui turi aptarnaujancio
darbuotojo malonus ir draugiSskas bendravimas, kuris sieké 92.66 proc. visy respondenty
balsavimo.

Maziau reikSmingi aptarnaujancio personalo bruozai turintys jtaka klienty pasitenkinimui
buvo tokie kaip noro padéti ir poreikiy atliepimo rodymas; pastangos sprendziant iskilusias
problemas; buvimas saziningu, kurie sieké 89.90 proc. - 77.98 proc. Taciau respondenty jvertinimu
maziausiai reikSmingi aptarnaujan¢io personalo bruozai jtakojantys klienty pasitenkinimg yra
poreikiy atliepimas pirmo kontakto metu (69.70 proc.) bei greitas suteikimas visos reikalingos
informacijos ir atsakinéjimas j visus iSkilusius klausimus (69.70 proc.) bei asmeninio démesio

parodymas (67.89 proc.).

3.5.4. Aptarnaujancio darbuotojo bruozai jtakojantys klienty nepasitenkinima
pagal atsakiusiyjy respondenty daznj procentais

Zemiau esandioje 9 lenteléje pateikiami aptarnaujandio darbuotojo bruoZai jtakojantys
klienty nepasitenkinimg. Ties Kkiekvienu aptarnaujanc¢io darbuotojo bruoZzo pateikiamas

atsakiusiyjy respondenty daznas atsizvelgiant i§ 109 tyrime dalyvavusiy respondenty. Prie

kiekvieno aptarnaujancio darbuotojo bruoZzo pateikiamas atsakiusiyjy respondenty daznis

procentais.
9 lentelé. Aptarnaujancio darbuotojo bruozai jtakojantys klienty nepasitenkinimg
pagal atsakiusiyjy respondenty daznj, procentais
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Aptarnaujanc¢io darbuotojo bruozai Atsakiusiyjy Atsakiusiyju

itakojantys klienty nepasitenkinimag daznis (n=109) daZnis proc.
L. Buvo jkyrus ir netaktiSkas 108 99.08%
2. Nepagarbiai elgesi ir kalbéjo 108 99.08%
3. Buvo arogantiskas ir kandus 108 99.08%

Dare¢ spaudimg ir skubino priimti
4. _ 107 98.17%
sprendimg
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5. Ignoravo poreikius ir likescius 107 98.17%

6. Melavo, buvo nesgziningas 105 96.33%

7. Suklydgs, nepripazino savo klaidy 99 90.83%

8. Nesidoméjo, uzdaveé mazai klausimy 95 87.16%

9 Neismané savo darbo/produkto 94 86.24%

Pertraukdavo pokalbj arba neleisdavo

10. o . 91 83.49%
jsiterpti

11. Vélavo, ilgai nereagavo 88 80.73%

12. Buvo pasimetes ir nepasiruosgs 83 76.15%
pokalbiui

AuksCiau pateiktoje 9 lenteléje matoma, kad aptarnaujancio darbuotojo bruozai, Kurie
labiausiai jtakoja klienty nepasitenkinimg yra buvimas jkyriu ir netaktiSku; nepagarbus elgesys bei
kalbésena; buvimas arogantiSku ir kandZiu (99.08 proc). Taip pat klienty nepasitenkinimas
priklauso nuo aptarnaujancio darbuotojo spaudimo ir skubinimo kuo greiciau jsigyti tam tikrg preke
bei nuo ignoravimo klienty poreikiy bei likes¢iy (98.17 proc.). Taip pat ne kuo mazesn¢ jtaka
klienty nepasitenkinimui turi ir aptarnaujancio darbuotojo melas bei nesgziningumas (96.33 proc.).

Maziau reikSmingi, taciau neigiamg jtakg darantys aptarnaujancio darbuotojo bruozai yra
tokie kaip vélavimas, nereagavimas ilga laika (80.73 proc.), bei aptarnaujan¢io darbuotojo

nepasiruosimas pokalbiui (76.15 proc.).

3.5.5. Klienty veiksmai susidiirus su prastu aptarnavimu

Zemiau esanéioje 10 lenteléje pateikiami Klienty veiksmai susidiirus su prastu
aptarnavimu pagal atsakiusiyjy respondenty daznj, procentais. Ties kiekvienu klienty veiksmu
susidiirus su prastu aptarnaujanéio darbuotojo aptarnavimu pateikiamas atsakiusiyjy respondenty
daznis atsizvelgiant i§ 109 tyrime dalyvavusiy respondenty. Prie kiekvieno aptarnaujancio

darbuotojo bruozo pateikiamas atsakiusiyjy respondenty daznis procentais.
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10 lentelé. Klienty veiksmai susidiirus su prastu aptarnavimu pagal atsakiusiyjy
respondenty daznj, procentais

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Klienty veiksmai susidiirus su Atsakiusiuju Atsakiusiyju

prastu aptarnavimu daznis (n=109) dazZnis proc.
L Atsisakote pirkti paslauga/produkta 107 98.17%

Pasakojate apie blogg aptarnavima
2. savo pazjstamiems ir draugams 102 93.58%
3. ParaSote skundg jmonés atsakingiems 83 76.15%
asmenims
Daugiau nesikreipiate j Si
4. s prte s 78 71.56%
organizacija

Parasote apie blogg aptarnavimg savo
5. paskyroje socialiniuose tinkluose 51 46.79%

Parasote apie savo nepasitenkinima
6. jmonés paskyroje socialiniuose 49 44.95%

tinkluose

Reikalaujate 1§ aptarnaujancio asmens
7. o ) 25 22.94%
kitokio elgesio

Nekreipiate démesio ] aptarnavimg ir
8. toliau naudojatés Sios jmonés 15 13.76%

produktais ar paslaugomis

Auksciau pateiktoje 10 lenteléje dazniausiai pasikartojantys klienty veiksmai susidiirus su
prastu aptarnaujancio darbuotojo aptarnavimu yra atsisakymas pirkti paslaugg ar produkta (98.17
proc.) bei pasakojimas apie bloga aptarnavimg savo pazistamiems ir draugams (93.58 proc.).

Maziau pasikartojantys klienty veiksmai susidiirus su prastu aptarnaujanéio darbuotojo
aptarnavimu yra skundy paraSymas jmonés atsakingiems asmenims (76.15 proc.), klientai daugiau
nesikreipia j organizacija (71.56 proc.). O maziausiai pasikartojantys klienty veiksmai susidiirus
su prastu aptarnaujancio darbuotojo aptarnavimu yra reikalavimas i§ aptarnaujanio personalo
kitokio elgesio (22.94 proc.) bei démesio nekreipimas j aptarnavimg ir toliau naudojimasis $ios

imonés paslaugomis ar produktais (13.76 proc.).
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3.5.6. Jtaka klienty pasitenkinimui

Analizuojant klienty pasitenkinimg jtakojancius rodiklius, remtasi penkiabale Likerto skale,
kur ,,1° reiskia, kad klientas su atsakymu visiSkai nesutinka, vertinama neigiamai arba jam visiskai
nesvarbu, labai blogai. Jei respondentas pasirenka ,,5“, vadinasi atsakymas visiSkai atitinka jo
nuomong, vertinimas teigiamas arba labai svarbu, labai gerai. Vertinant klienty pasitenkinimg
itakojancius rodiklius, ,,1 reiskia, kad klientas labai nepatenkintas ir rodikliai jtakojantys klienty
pasitenkinimg neatitiko likesCiy, ,,5° reiskia, kad klientas yra visiSskai patenkintas ir jo likesCiai
patenkinami. Tarpiniai atsakymai arba yra labiau artimi vienetui, arba labiau artimi penketui. Jei
atsakymas yra trys, vadinasi klientas tuo klausimu neturi nuomonés, arba tai reiskia ,,nei taip®, ,,nei

ne“, arba ,,nezinau®. Placiau galima paziiiréti Zemiau esanCiame 9 pav.

Gaunu iSskirtinj démes;j i§ Sios kompanijos darbuotojy; jauciu,

K oo 12% 88%
ad manimi riipinasi

Darbuotojai pataria, konsultuoja, profesionaliai atsako j visus

klausimus 94% 6%

Patogi jmonés/parduotuvés vieta (arti namy/darbo ar pan.) 5% 79% 16%

Sios kompanijos produkto kokybé yra viena geriausiy rinkoje 46% 54%

Susiklosté puikus santykis su tos kompanijos pardavimo

ekspertu 17% 83%

Produkty kainos ir kokybés santykis 27% 73%
Aptarnavimo kokybé buvo puiki, suzavéjo 100%

Produktas/paslauga pilnai patenkino mano poreikius 100%

9 pav. Klienty pasitenkinimg jtakojantys rodikliai

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis auks$¢iau esanciu 9 paveikslu paaiskéjo, jog klienty pasitenkinimg labiausiai
jtakojantys rodikliai yra aptarnavimo kokybés suzavéjimas bei produkto ar paslaugos poreikiy
patenkinimas, uz kuriuos vienbalsiai pabalsavo 5-iais balai visi tyrime dalyvaujantys respondentai, kur
skaléje nuo 1-0 iki 5-iy, auks¢iausias balas yra geriausias, kuris rodo klienty pasitenkinima.

Maziau respondenty pazyméjo auks$ciausiu balu tokius rodiklius, kaip isskirtinio démesio
gavimas 1§ kompanijos aptarnaujanciy darbuotojy bei riipes€io jautimas (88 proc.) bei susiklostes

puikus santykis su tos kompanijos aptarnaujanciu darbuotoju (83 proc.).
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Kiek mazesniu balu 4, skaléje nuo 1-0 iki 5-iy, net 94 proc. visy respondenty nurodé, jog
darbuotojai pataria, konsultuoja, profesionaliai atsako j visus klausimus bei net 79 proc. teige, jog
klienty pasitenkinima jtakojantis rodiklis yra patogi jimonés ar parduotuves vieta, kuri yra arti namy.

Vertinant klienty pasitenkinima jtakojancius rodiklius, 1-etu ar 2-etu, kad klientas labai
nepatenkintas ir rodikliai jtakojantys klienty pasitenkinimg neatitiko likes¢iy - nerasta. Tac¢iau 3-eju,
kuomet klientas tuo klausimu neturi nuomonés, arba tai reiskia ,,nei taip*, ,,nei ne*, arba ,,nezinau*,

pazyméjo 5 proc. respondenty apie patogig imongés vieta, kuri yra netoli namy.

3.6. Apibendrinimas

Bendravimo veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese yra
labai didelis, o i§ empirinio tyrimo metu gautos informacijos matyti, kad konsultacinio pardavimo
eksperto bendravimo jgiidziai turi didele jtaka kompanijos rezultatams bei rySiui su klientais po
pardavimo ilgalaikiy santykiy kiirimo kontekste.

Siekiant apibendrinti kokybinio empirinio tyrimo rezultatus, sudaryta 11 lentelé. Patvirtinti
dalyviy teiginiai, pasireiSke jy atsakymuose zymimi +, 0 nepatvirtinti -. Paskutiniame lentelés
stulpelyje Zymimas teiginio daznis, ir jo svarba (svoris) nuo 1 iki 3, t y. teiginys uzfiksuotas nuo
vieno eksperto iki visy — trijy tirtyjy.

11 lentelé. Finansinés organizacijos ménesio apskaitos uzdarymo proceso tobulinimo tyrimo
rezultaty apibendrinimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tyrimo tikslo - , Ekspertai g
dedamoji Empirinio tyrimo rezultatas = = E3 Daznis
Produkty vertés ir naudos + + + 3
nustatymas
Vertybés svarbesnés uz
PrieZastys dél Konsultacinis kaing i ' ) ’
kuriy pardavimo | o3 davimas Pritaikyti individualiis
organizacijos sprendimai ¥ i " °
veikia pagal llgalaikiai santykiai su
konsultacinio klientais ¥ ¥ ¥ ’
pardavimo Orientavimasis kuo
principg o ne greiGiau ir daugiau + + + 3
pagal tradicinj Tradicinis parduoti
pardavimas Trumpalaikiai santykiai N + + 3
su klientais
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Konsultacinio
pardavimo
eksperto vaidmuo
konsultaciniame
pardavime

Bendravimo
veiksniy daromas
poveikis klienty
pasitenkinimui
konsultacinio
pardavimo
procese

Pardavimy
eksperto
bruozai

Empatiskas

Profesionaliis
Bendravimo jgudziai

Klienty
pritraukimo
jrankis

Savo darbo iSmanymas

Labai geri bendravimo
jgidziai

Asmeniniai jgiidziai

Taikytini
bendravimo
veiksniai

Gebéjimas pasitlyti

labiausiai tinkancig

preke atsizvelgiant j
klienty poreikius

TaktisSkas
bendravimas

Zinios apie prekes bei jy
iSskirtinumas bei
asmeniné gera patirtis

Netaikytini
bendravimo
veiksniai

Emocijy nesuvaldymas

Poreikiy bei lukesciy
ignoravimas

Prekés Zenklo

Teigiamo poziiirio
bei jausmy kiirimas

vertes . L
. Pagrindo suteikimas
suvokimas Y
pléstis toliau
Kontakto
uzmezgimas
Konsultacinio Pasitilymas
pardavimo Informacijos rinkimas,
proceso klausymas ir
etapai klausinéjimas
Sandorio sudarymas
bei pirkimas
Kliatys Neaiskumai
bendraujant su
klientais Emocijy valdymas
Anoniminé anketa
5 apie suteikta
Rysys_po paslauga
pardavimo .
Asmeniniy

pasiiilymy laiskai

Aptarnavimo

Empatija
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kokybé Pasitilymy
inicijavimas
Malonus bendravimas
bei asmeniniai + + + 3
jgudziai
Produkto atitikmuo
Rysio kiirimas su Produkto klienty likesCiams
klientais bei kokybé Produkto
sunkumai ir patikimumas
issakiais Produkto kokybés ir
bendraujant su kainos santykis
klientais

Aptarnavimo kokybés

Gera pirkimo atitikimas klienty
patirtis = lukes¢iams spresti
klienty (produkto atitikmuo)
pasitenkinimas Rysio po pardavimo
palaikymas ilgalaikiy
santykiy su klientais
kontekste

Remiantis Siomis lentelémis, ir apibendrinancigja lentele, nustatyta, jog konsultacinis
pardavimas yra zZymiai pranaSesnis atsizvelgiant j produkty ir vertés nustatyma; vertybes — kainos
ir kokybés santykis; pagal pritaikytus individualius sprendimus bei pagal ilgalaikiy santykiy
kiirimg su klientais. D¢l $iy priezasCiy yra taikomas konsultacinio pardavimas.

Nustatytas konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo konsultaciniame pardavime. Interviu
pagalba isryskéjo, jog konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo kuriamas pasitelkiant tokiomis
salygomis kaip pardavimy eksperto bruozai; klienty pritraukimo jrankiai; taikytini bendravimo
veiksniai bei netaikytini bendravimo veiksniai ir prekés zenklo vertés suvokimas.

ISryskeéje konsultacinio pardavimo proceso etapy esminiai bendravimo bei rySio su klientais
kiirimo principai. ISnagrinétas kiekvienas konsultacinio pardavimo proceso etapas, apzvelgti buvo
kokios kyla klititys bendraujant su klientais bei kaip i8rySkéja rySys po pardavimo su klientais.

Nustatyta kaip siejasi gera pirkimo patirtis su klienty pasitenkinimu. PaaiSkéjo, jog gera
pirkimo patirtis priklauso nuo aptarnavimo bei produkto kokybés ir kainos santykio, aptarnavimo
kokybés atitikimo klienty likesCiams spresti (produkto atitikmuo) bei rySio po pardavimo

palaikymas ilgalaikiy santykiy su klientais kontekste.
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Atsizvelgiant | kiekybinio tyrimo gautus rezultatus iSaiSkéjo, jog pas jy aptarnaujantj
darbuotoja klientus aptarnavimo kokybé tenkina labai gerai, o atsakymy, jog aptarnavimo kokybé
netenkino, nebuvo.

Aptarnaujancio darbuotojo bruozai, kurie labiausiai jtakoja klienty pasitenkinima yra
aptarnaujan¢io darbuotojo elgesys kaip su vertinamu ir svarbiu klientu, bruozas, jog isklausé bei
suprato klienty poreikius ir lukes¢ius pabalsavo. Trecioje vietoje pagal svarba buvo aptarnaujancio
darbuotojo i§manymas savo darbo bei darbuotojo kompetencija ir buvimas savimi, pasitikéjimg savimi
ir pozityvumas. Ketvirtoje vietoje pagal svarba, jtakg klienty pasitenkinimui turi aptarnaujancio
darbuotojo malonus ir draugiskas bendravimas.

Aptarnaujancio darbuotojo bruozai, kurie labiausiai jtakoja klienty nepasitenkinimg yra
buvimas jkyriu ir netaktiSku; nepagarbus elgesys bei kalbésena; buvimas arogantisSku ir kandziu.
Taip pat klienty nepasitenkinimas priklauso nuo aptarnaujancio darbuotojo spaudimo ir skubinimo
kuo greiCiau jsigyti tam tikrg preke bei nuo ignoravimo klienty poreikiy bei likes¢iy. Taip pat ne
kuo mazesne jtakg klienty nepasitenkinimui turi ir aptarnaujancio darbuotojo melas bei
nesgziningumas. Maziau reikSmingi, taCiau neigiamg jtaka darantys aptarnaujancio darbuotojo
bruozai yra tokie kaip vélavimas, nereagavimas ilgg laikg bei aptarnaujancio darbuotojo
nepasiruosimas pokalbiui.

Dazniausiai pasikartojantys klienty veiksmai susidiirus su prastu aptarnaujancio darbuotojo
aptarnavimu yra atsisakymas pirkti paslauga ar produkta bei pasakojimas apie blogg aptarnavima
savo pazjstamiems ir draugams. Maziau pasikartojantys klienty veiksmai susidirus su prastu
aptarnaujan¢io darbuotojo aptarnavimu, yra skundy paraSymas jmonés atsakingiems asmenims ir
kuomet klientai daugiau nesikreipia j organizacija.

Klienty pasitenkinimg labiausiai jtakojantys rodikliai yra aptarnavimo kokybés suzavéjimas
bei produkto ar paslaugos poreikiy patenkinimas, uz kuriuos vienbalsiai pabalsavo 5-iais balai visi
tyrime dalyvaujantys respondentai, kur skaléje nuo 1-0 iKi 5-iy, auk$¢iausias balas yra geriausias, kuris
rodo klienty pasitenkinimg. Maziau respondenty pazyméjo auks$ciausiu balu tokius rodiklius, kaip
iSskirtinio démesio gavimas i§ kompanijos aptarnaujanéiy darbuotojy bei ripes¢io jautimas bei
susiklostes puikus santykis su tos kompanijos aptarnaujanciu darbuotoju. Skaléje nuo 1-0 iki 5-iy, 4-
iais balais nurodé nemazas respondenty skaiius, jog darbuotojai pataria, konsultuoja, profesionaliai
atsako ] visus klausimus bei nemaza dalis respondenty teige, jog klienty pasitenkinimg jtakojantis

rodiklis yra patogi imonés ar parduotuveés vieta, kuri yra arti namy.
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3.7. Naujas, patobulintas konsultacinio pardavimo procese, bendravimo

veiksniy poveikio klienty pasitenkinimui teorinis modelis

Teorinis modelis, parengtas remiantis moksline literatira, buvo sudarytas atskleisti
bendravimo veiksniy poveikio klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese pagal autoriy
mintis, t. y. i§ teorinés pusés. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad autoriy pateikti patobulinimai
i§ tiesy egzistuoja bei pasitvirtina ir praktikoje, pardavimo kompanijos taiko Siuos patobulinimus
sickdamos zymiai efektyvesnio rysio su klientais kiirimo bendraujant.

Siekiant sudaryti naujg patobulinta bendravimo veiksniy poveikio klienty pasitenkinimui
konsultacinio pardavimo procese modelj buvo pasinaudota tyrimo metu gautais rezultatais, juos
adaptuojant tiriamajame procese (zr. 10 pav.).
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Bendravimo veiksniai konsultacinio pardavimo procese
Asmeniné gera patirtis
naudojantis

Nespausti kliento 1a )
psichologiskai. atitinkamomis
Tinkamai parinktas prekemis.
pasitilymas. Produkto Mandagumas ir
draugiSkumas

atitikmuo.
Kontakto
uZmezgimas
Sandorio Konsultacinio Inf.orrjnacuos
/ |'sudarymas/ pardavimo :‘ rinkimas/
irki . klausymas,
pirkimas proceso etapai Sym
klausinéjimas
/ ) B
) Pasiulymas
Gebéjimas pasitlyti Isiklausy{nas ] visas
labiausiai tinkancia detales. .Isklausymas
preke. Zinios apie svarbiy dalyky.
prekes, ju Sudarymas prioritety.
i§skirtinuma Sugebéjimas
identifikuoti kliento
poreikius

-

Klienty pasitenkinimas Gera pirkimo patirtis

/ Aptarnavimo Produkto
RySys po

kokybeé kokybe
pardavimo

j X (asmeniniai
pasitilymai;
. . o pasitenkinimo anketos;
Empatija; pasitilymy Produkto atitikmuo Aot iasasts it s

inicijavimas; malonus klienty lukes¢iams; kainc patirtimi, ar viskas
bendravimas bei ir kokybés santykis; tenkina ir patinka)
asmeniniai produkto patikimumas

&




10 pav. Naujas konsultacinio pardavimo procese, bendravimo veiksniy poveikio

klienty pasitenkinimui teorinis modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Biesok G., Wyrod-Wrdbel J. (2017); Karna W. J., Knap-
Stefaniuk A. (2017); Bielen F., Demoulin N. (2007), Niezuravski L, Pawlowska E. (2018); Ramees R. M.,
Safeena P. K. (2016); Goswami K. Ch., Sinha S. (2019), Anderson R. E., Dubinsky A. J., Mehta R.
(2007), Graziano J. E., Flanagan P. J. (2005) bei gautais empirinio tyrimo rezultatais

Sudarytas patobulintas teorinis modelis atskleidzia, jog modelyje matomi konsultacinio
pardavimo veiksniai nuo kuriy tiesiogiai priklauso jmonés sékminga veikla bei augimas. Prie
kiekvieno konsultacinio pardavimo etapo yra pazymeéti konsultacinio pardavimo bendravimo
veiksniai, kurie turi tiesiogiai didel¢ jtakg bendraujant su klientais pardavimo s¢kmei pasiekti.

Tam, kad konsultacinio pardavimo kiekvienas etapas vykty sklandZiai ir neSty sékme
jmonés tolimesnéje veikloje, pardavejas turi atsizvelgti j tokius veiksnius, kaip Zinios apie prekes
bei jy iSskirtinumas — pardavéjas turi iSmanyti apie prekes viska, bei turi gebéti panasias prekes
palyginti rinkoje. Mandagumas bei draugiskumas yra reikalingi tam, kad i§ pirmo zvilgsnio klientui
sudaryty gerg jspudj. Gebéjimas pasitilyti labiausiai tinkancig preke reikalingas tam, kad klientui
nesitilyty jam nereikalingy prekiy ir taip neatbaidyty nu pirkimo, o kaip tik iSklauses pirkéja,
pasiiilyty jam tai, ko jis pats nori ir ieSko. Asmeniné patirtis su preke — tai i§ esmeés prekés
pasiiilymas per nuosava patirtj, tai kaip jrodymas, jog pardavéjas zino kg parduoda. Sugebéjimas
identifikuoti kliento poreikius, tai gebéjimas jsiklausyti j klientg, iSklausyti jo ir suprasti kokia
preké jam bus pati tinkamiausia.

Didelg jtaka klienty gerai patir¢iai daro kiekvieno konsultacinio pardavimo etapo tikslingas
bendravimo veiksniy panaudojimas. Taip pat gerg pirkimo patirtj lemia aptarnavimo kokybé ir
produkto kokybé¢, kurie taip pat priklauso nuo konsultacinio pardavimo eksperto bendravimo
veiksniy, kaip bus pristatytas produktas, kokig nuomong susidarys klientas.

Po pardavimo, kuomet konsultacinio pardavimo ekspertas jvykdo sandorj, po kurio laiko
klientams yra iSsiunciamos klienty pasitenkinimo anketos, po kuriy konsultacinio pardavimo
ekspertas gali jvertinti savo jgiidzius bei tobulinti juos tolimesnio dar labiau efektyvesnio
bendravimo su klientais perspektyvoje.

Viska apibendrinant galima teigti, jog klienty pasitenkinima lemia gera pirkimo patirtis,
kuri priklauso nuo kiekvieno konsultacinio pardavimo etapo tikslingo bendravimo veiksniy

panaudojimo, aptarnavimo ir produkto kokybés bei rysio po pardavimo, kuris apliepia asmeniniy
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pasitlymy teikimg klientams, pasitenkinimo ankety siuntimas, doméjimasis pirkimo patirtimi, ar

viskas tenkina ir patinka klientui.
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ISVADOS

1. Teoriniu aspektu nagrinéjant konsultacinio pardavima, konsultacinio pardavimo eksperto
bendravimg su klientais, bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui galima
spresti, jog klienty pasitenkinimas glaudziai susijes su konsultacinio pardavimo eksperto
bendravimo meistriSkumu. Konkurencingoje verslo aplinkoje efektyvi pardavimy jmonés
veikla neatsiejama nuo kokybisko aptarnavimo konsultaciniame pardavime. ]Jmonés,
siekiancios jgyti konkurencinj pranasuma ir kokybiskai aptarnauti klienta, vis labiau
supranta, kad tai nejmanoma padaryti nesidomint klienty poreikiais. Kalbant apie klienty
pasitenkinimg labai svarbu pabrézti tokias poreikiy grupes kaip saugumas, prieraiSumas,
komfortas, i§didumas, naujumas ir ekonomija. Pardavimo eksperto meistriSkai panaudoti
visos poreikiy grupés aptarnaujant klientg jtakoja klienty pasitenkinimg, sékmingg
paslaugos pardavimg arba paslaugos suteikimg, kadangi kiekviena poreikiy grupé yra
svarbi konsultuojant. Taciau svarbiausia, kad pardavimo ekspertas labiausiai akcentuoty tas
poreikiy grupes, kurios yra svarbios klientui, tuomet galima daryti prielaidg, teorine
prasme, jog klienty poreikiai bus patenkinti.

2. I8nagrinéjus moksling literatiirg ir kity autoriy tyrimus, nustatyta, kad tikslui pasiekti, t. y.
iStirti bendravimo veiksniy poveikj klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo
procese, autoriniame tyrime bus naudojamas pusiau struktiiruotas interviu kokybinis
duomeny rinkimo metodas, kuris garantuoja zymiai didesnj duomeny patikimumg, bei
siekiama apklausti tikslingg dalyviy grupe. Klienty pasitenkinimo iStyrimui bus
naudojamas kiekybinis duomeny rinkimo metodas anketiné apklausa.

3. Empirinio tyrimo rezultatai:

e Konsultacinis pardavimas yra Zymiai pranasesnis pries tradicinj pardavimag
atsizvelgiant | produkty ir vertés nustatyma; vertybes — kainos ir kokybés
santykis; pagal pritaikytus individualius sprendimus bei pagal ilgalaikiy
santykiy kiirimg su klientais. D¢l $iy priezasCiy yra taikomas konsultacinis
pardavimas.

e Konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo kuriamas pasitelkiant tokiomis
salygomis kaip pardavimy eksperto bruozai; klienty pritraukimo jrankiai;
taikytini bendravimo veiksniai bei netaikytini bendravimo veiksniai ir prekés
zenklo vertés suvokimas. IStirti konsultacinio pardavimo proceso etapy
esminiai bendravimo bei ry$io su klientais kiirimo principai. ISnagrinétas
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kiekvienas konsultacinio pardavimo proceso etapas, apzvelgti buvo kokios
kyla klittys bendraujant su klientais bei kaip iSryskéja rySys po pardavimo
su klientais. PaaiSkéjo, jog gera pirkimo patirtis priklauso nuo aptarnavimo
bei produkto kokybés ir kainos santykio, aptarnavimo kokybés atitikimo
klienty lukes¢iams spresti (produkto atitikmuo) bei rySio po pardavimo
palaikymas ilgalaikiy santykiy su klientais kontekste.

Aptarnaujancio darbuotojo bruozai, kurie labiausiai jtakoja klienty
pasitenkinimg yra aptarnaujancio darbuotojo elgesys kaip su vertinamu ir
svarbiu klientu, bruozas, jog iSklaus¢ bei suprato klienty poreikius ir
lukescCius. Trecioje vietoje pagal svarbg buvo aptarnaujancio darbuotojo
iSmanymas savo darbo bei darbuotojo kompetencija ir buvimas savimi,
pasitikéjimg savimi ir pozityvumas. Ketvirtoje vietoje pagal svarba, jtaka
klienty pasitenkinimui turi aptarnaujancio darbuotojo malonus ir draugiskas
bendravimas.

Aptarnaujancio darbuotojo bruozai, kurie labiausiai jtakoja klienty
nepasitenkinimg yra buvimas jkyriu ir netaktiSku; nepagarbus elgesys bei
kalbésena; buvimas arogantiSku ir kandziu. Taip pat klienty
nepasitenkinimas priklauso nuo aptarnaujancio darbuotojo spaudimo ir
skubinimo kuo grei¢iau jsigyti tam tikrg preke bei nuo ignoravimo klienty
poreikiy bei likesCiy. Taip pat ne kuo mazesn¢ jtakg klienty
nepasitenkinimui turi ir aptarnaujancio  darbuotojo melas bei
nesgziningumas. Maziau reikSmingi, taciau neigiamg jtaka darantys
aptarnaujan¢io darbuotojo bruozai yra tokie kaip vélavimas, nereagavimas
ilga laikg bei aptarnaujancio darbuotojo nepasiruoSimas pokalbiui.
Dazniausiai pasikartojantys klienty veiksmai susidiirus su prastu
aptarnaujancio darbuotojo aptarnavimu yra atsisakymas pirkti paslauga ar
produkta bei pasakojimas apie bloga aptarnavimg savo pazjstamiems ir
draugams. Maziau pasikartojantys klienty veiksmai susidirus su prastu
aptarnaujan¢io darbuotojo aptarnavimu, yra skundy paraSymas jmonés
atsakingiems asmenims ir kuomet klientai daugiau nesikreipia j organizacija.
Klienty pasitenkinimg labiausiai jtakojantys rodikliai yra aptarnavimo

kokybés suzavéjimas bei produkto ar paslaugos poreikiy patenkinimas, uz
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kuriuos vienbalsiai pabalsavo 5-iais balai visi tyrime dalyvaujantys
respondentai, kur skaléje nuo 1-0 iki 5-iy, auksciausias balas yra geriausias,
kuris rodo klienty pasitenkinimg. Maziau respondenty pazymeéjo auks¢iausiu
balu tokius rodiklius, kaip iSskirtinio démesio gavimas i§ kompanijos
aptarnaujan¢iy darbuotojy bei rupesCio jautimas bei susiklostes puikus
santykis su tos kompanijos aptarnaujan¢iu darbuotoju. Skaléje nuo 1-0 iki 5-
1y, 4-iais balais nurodé nemazas respondenty skaiCius, jog darbuotojai
pataria, konsultuoja, profesionaliai atsako j visus klausimus bei nemaza dalis
respondenty teigé, jog klienty pasitenkinimg jtakojantis rodiklis yra patogi
Jmonés ar parduotuves vieta, kuri yra arti namy.

4. Naujas patobulintas teorinis modelis sudarytas remiantis empirinio tyrimo rezultatais gali
biti pritaikomas ir praktikoje atsizvelgiant pagal konsultacinj pardavimg veikiancias
kompanijas. Jame atskleista, jog klienty pasitenkinimg lemia gera pirkimo patirtis, kuri
priklauso nuo kiekvieno konsultacinio pardavimo etapo tikslingo bendravimo veiksniy
panaudojimo, aptarnavimo ir produkto kokybés bei rySio po pardavimo, kuris apliepia
asmeniniy pasitlymy teikimg klientams, pasitenkinimo ankety siuntimas, domeéjimasis
pirkimo patirtimi, ar viskas tenkina ir patinka klientui. Siame autoriniame darbe matyti, kad
tieck mokslinéje literattroje atskleista pasaulio praktika, tiek iSanalizuota Lietuvoje veikianti
tarptautiné kompanija sékmingai veikia pagal konsultacinio pardavimo procesg remiantis
bendravimo veiksniais. Siuo pagrindu remiantis galima bity teigti, kad §is naujas
patobulintas teorinis modelis gali sekmingai veikti kaip pavyzdziu konsultacinio pardavimo

proceso gerinimui praktikoje.
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REKOMENDACIJOS

Atlikto tyrimo dalyviy nuomone, konsultacinis pardavimas yra Zymiai reikSmingesnis pries
tradicinj pardavimg. Konsultacinis pardavimas labiau orientuotas j klienty poreikiy bei
lukesc¢iy patenkinimg.

Tyrimas parodé, kad aptarnaujan¢io darbuotojo bruozai, kurie labiausiai jtakoja klienty
pasitenkinimg aptarnaujanc¢io darbuotojo elgesys kaip su vertinamu ir svarbiu klientu,
bruozas, jog iSklaus¢ bei suprato klienty poreikius ir likes¢ius, aptarnaujancio darbuotojo
bruozai, kurie labiausiai jtakoja klienty nepasitenkinima yra buvimas jkyriu ir netaktiSku;
nepagarbus elgesys bei kalbésena; buvimas arogantisku ir kandZiu.

Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad Klienty pasitenkinimg labiausiai jtakojantys rodikliai
yra aptarnavimo kokybés suzavéjimas bei produkto ar paslaugos poreikiy patenkinimas.
Kompanijos, kurios nori sulaukti s€kmés rinkoje, turi stengtis pasiiilyti auks¢iausio lygio
paslaugas ir kokybiskus produktus bei siekia kad jy produkty gavéjai jvertinty pardavimo
procesa auks$éiausiu lygiu, kas ypatingai svarbu bendraujant su klientais.

Tyrimas atskleidé, kad Naujas patobulintas teorinis modelis sudarytas remiantis empirinio
tyrimo rezultatais gali buti pritaikomas ir praktikoje atsizvelgiant pagal konsultacinj
pardavimg veikiancias kompanijas.

Empirinio tyrimo metu atskleista, jog klienty pasitenkinimg lemia gera pirkimo patirtis,
kuri priklauso nuo kiekvieno konsultacinio pardavimo etapo tikslingo bendravimo veiksniy
panaudojimo, aptarnavimo ir produkto kokybés bei rySio po pardavimo, kuris apliepia
asmeniniy pasitlymy teikimg klientams, pasitenkinimo ankety siuntimas, doméjimasis

pirkimo patirtimi, ar viskas tenkina ir patinka klientui.

Siiilomos tolimesnés moksliniy tyrimu kryptys:

1. Konsultacinio pardavimo proceso etapuose pasireiskian¢iy sunkumy poveikis
klienty pasitenkinimui.

2. Klienty lojaluma jtakojantys veiksniai konsultacinio pardavimo procese.
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SUMMARY
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The present Master’s thesis aims to investigate the impact of communication factors upon
satisfaction of customers during the process of consultative selling.

The following objectives have been set and implemented so as to achieve the aforementioned
aim:

1. Onthe basis of scientific literature of Lithuanian and foreign authors to examine the concept
of sales ranging from traditional to consultative selling, analyse the meaning of the concept
of customer satisfaction, principles thereof and communication factors relevant with a view
to promote customer satisfaction during the process of consultative selling;

2. Upon the analysis of theoretical aspects, to develop and substantiate research methodology
in order to determine the impact of communication factors on customer satisfaction during
the process of consultative selling.

3. By way of an empirical study to investigate and determine the impact of consultative selling
process, and communication factors on customer satisfaction.

4. Onthe basis of analysis of the aforementioned literature as well as results of empirical research,
to develop a new improved theoretical model and to disclose, on grounds of the latter, factors
of the process of consultative selling, communication and impact thereof on customer
satisfaction.

The present Master's thesis consists of an introduction, three chapters, conclusions and
recommendations, summary of the paper drafted in a foreign language, list of references.
Conducted qualitative research in the form of an expert interviews enabled to determine the impact
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of communication factors on customer satisfaction and to draft a questionnaire for the purposes of
quantitative research. MS Excel program has been used to process the results obtained in the
quantitative study.

As a result of the analysis of relevant literature it has been ascertained that communication factors
significantly impact the formation of customer satisfaction. Customer satisfaction arises in cases
where sales experts are able to present to the customer a product which responds to the customer's
needs as well the customer's requirements for a particular product. The success of each company
comes from positive customer satisfaction as this is one of the major goals for each such company.
A satisfied customer is someone whose expectations have been met or exceeded.

Main findings of the study. The role of consulting sales expert is created by means of using
conditions such as features of sales expert; tools for attracting customers; applicable
communication factors and non-applicable communication factors, and also by perception of brand
value. The essential principles of communication and that of creating connection with customers
during the stages of the consultative selling process have been studied. Each stage of the process
of consultative selling has been examined, and we have analysed what obstacles arise when
communicating with customers and how the post-sales relationship with customers develops. It has
been ascertained that a good buying experience depends on the relationship between service,
product quality and price, compliance of service quality with customer expectations (product
match) and after-sales communication within the context of long-term customer relationships.
Characteristics of service worker resulting in the most significant impact upon the customer
satisfaction include the conduct of the service worker as if communicating with a valued and
important customer, and the feature that the service worker listened to and understood the needs
and expectations of the customers. The third place in importance is the worker's knowledge of his
work, his competence and being himself, self-confidence and positivity. The fourth place in
importance is taken by pleasant and friendly communication of the service worker which also
impacts customer satisfaction.

The most influential indicators of customer satisfaction are the quality of service and satisfaction
of the needs of the product or service which were unanimously given 5 points by all respondents
who took part in the study where on a scale from 1 to 5 the highest score is the best one when
indicating customer satisfaction.

New improved theoretical model based on the results of the empirical research may also be applied

in practice within the context of consultative selling companies. It reveals that customer satisfaction
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is determined by a good buying experience depending on the purposeful use of communication
factors at each stage of consultative selling, service and product quality and post-sale
communication, which includes provision of personal offers to customers, sending of customer
satisfaction questionnaires, interest in the purchase experience, e. g. whether everything satisfies
and pleases the customer. On these grounds one may argue that this new improved theoretical
model may successfully operate as an example for improving the process of consultative selling in
practice.

Keywords: consultative selling, communication factors, customer satisfaction
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10.

11.
12.

1 PRIEDAS. Interviu protokolas

Esu Vilniaus universiteto magistrantiiros studijy studenté, atlieku tyrima, tema ,,Bendravimo
veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese®, kuriuo siekiu
iSsiaiskinti bendravimo veiksniy jtaka, galimybes ir problemas klienty pasitenkinimui konsultacinio
pardavimo procese. Tyrimo metu visa surinkta konfidenciali informacija bus panaudota tik

apibendrinamajai tyrimo analizei atlikti moksliniais tikslais.

Klausimy grupé 1: Konsultacinio pardavimo pranasumas pries§ tradicinj pardavima

Deél kokiy priezasciy nusprendéte pradeéti dirbti su konsultacinio pardavimo principu?
Kokie yra konsultacinio pardavimo pranaSumai lyginant su tradiciniu pardavimu? Ar galite

pakomentuoti placiau?

Klausimy grupé 2: Konsultacinio pardavimo eksperto vaidmuo konsultaciniame pardavime

Kokie yra pagrindiniai konsultacinio pardavimo eksperto bruozai?

Kokio jrankio taikymas padeda siekiant pritraukti klienty?

Kokiy bendravimo veiksniy taikote kickviename konsultacinio pardavimo ectape (kontakto
uzmezgimas; informacijos rinkimas/klausymas, klausinéjimas; pasiiilymas; sandorio sudarymas,
pirkimas) siekiant klienty pasitenkinimo? Kokiy netaikéte? Kodél? Ar galite pakomentuoti placiau?
Kokig jtakg pardavimui daro zinios apie kompanijos prekes bei jy iSskirtinumg? Ar galite

pakomentuoti placiau?

Klausimuy grupé 3: Bendravimas / rySys su klientais

Kaip yra uzmezgamas kontaktas su klientais?

Kaip yra identifikuojami klienty poreikiai?

Ar yra jauciamas pasitenkinimas i§ klienty pusés? Kaip jis pasireiskia?

Ar pastebéjote padidéjusj pasitenkinima i$ klienty pusés po tam tikro laiko bendraujant su tuo paciu
klientu? Kaip jis pasireiské?

Jisy nuomone kas yra svarbiausia bendraujant su klientu? Ar galite pakomentuoti placiau?

Kaip vertinate geb¢jimg pasitlyti labiausiai tinkanc¢ia preke klientui? Kokig tai jtaka daro rySiui su

klientu bei pardavimui?
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13. Kokig jtaka bendraujant su klientais daro asmeniné¢ gera patirtis naudojantis atitinkamomis
prekémis? Ar galite papasakoti placiau?

14. Ar planuojate testi konsultacinio pardavimo principo taikymg ateityje? Ar galite pakomentuoti
placiau?

15. Ar bendraujant su klientais buvo susidurta su kokiomis nors klititimis? Jei taip, su kokiomis? Kaip
juos sprendziate?

16. Ar buvo jauciamas pasiprieSinimas i$ klienty pusés? Jei taip, kas labiausiai kélé nepasitenkinima?
Kaip sprendéte iskilusig problema?

17. Ar konsultaciniame pardavime yra svarbus rySys po pardavimo? Kaip jis vertinamas? Kokig jtakg

daro?

Klausimy grupé 4: Gera pirkimo patirtis klienty pasitenkinimui

18. Kas yra aptarnavimo kokybé konsultaciniame pardavime?

19. Kokie pozymiai rodo aptarnavimo kokybe?

20. Kg darote, kad Jusy aptarnavimo kokybé atsispindéty klienty pasitenkinime?
21. Kaip atsiskleidzia produkto kokybé?

22. Kas rodo prekeés kokybisSkuma?

23. Koks yra produkto atitikmuo suvokiamai prekés vertei?

24. Ar siejasi gera pirkimo patirtis su klienty pasitenkinimu? Kaip siejasi?

25. Kas konsultaciniame pardavime lemia gerg pirkimo patirtj bei klienty pasitenkinimg?

Acit dalyviams.
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2 PRIEDAS. Anketa

Esu Vilniaus universiteto magistranttros studijy studenté, atlieku tyrima, tema
,Bendravimo veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui konsultacinio pardavimo procese®, kuriuo
siekiu i8siaisSkinti bendravimo veiksniy jtaka, galimybes ir problemas klienty pasitenkinimui
konsultacinio pardavimo procese. Tyrimo metu visa surinkta konfidenciali informacija bus

panaudota tik apibendrinamajai tyrimo analizei atlikti moksliniais tikslais.

1. Jusy amZius:
© ki 30
© 31-40
© 41-50
© 51-60

60 ir daugiau

2. Kaip vertinate aptarnavimo kokybe pas Jusy aptarnaujantj darbuotoja? (Jvertinkite
aptarnavimg nuo 1 iki 5, kur 1 - "Labai prastu aptarnavimu™, o 5 - "Labai geru

aptarnavimu')

3. Prisiminkite situacijas, Kai Jus likote labai patenkintas(-a) klienty aptarnavimu. Kas

Jus aptarnaujanc¢iam darbuotojui buvo biidinga? (galimi keli atsakymo variantai)
[Smané savo darbg ir buvo kompetentingas
ISklausé bei suprato poreikius ir likes¢ius
Parodé asmeninj démesj
Poreikius atliepé pirmo kontakto metu
Dé¢jo papildomas pastangas iskilusiam klausimui i§spresti
Bendravo maloniai ir draugiskai

Elgési kaip su vertinamu ir svarbiu klientu

I [ I A R A R B

Rodé nora padéti ir atliepti poreikius
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' Greitai suteiké visg reikalingg informacijg ir atsaké j visus iSkilusius klausimus
' Buvo savimi pasitikintis ir pozityvus

" Nemelavo, buvo saziningas

' Kita (jrasykite):

4. Prisiminkite situacijas, Kai Jus likote labai nepatenkintas(-a) klienty aptarnavimu.

Kas Jus aptarnaujanc¢iam darbuotojui buvo biidinga? (galimi keli atsakymo variantai)
Buvo jkyrus ir netaktiSkas
Nepagarbiai elgéesi ir kalbéjo
Buvo pasimetes ir nepasiruosgs pokalbiui
Buvo arogantiskas ir kandus
Ignoravo poreikius ir likes¢ius
Vélavo, ilgai nereagavo
Pertraukdavo pokalbj arba neleisdavo jsiterpti
NeiSmané savo darbo/produkto
Melavo, buvo nesagziningas
Suklydes, nepripazino savo klaidy

Nesidomejo, uzdavé mazai klausimy

a1 1 = =1 =1 1 1 1 1 "1 T

Dar¢ spaudimg ir skubino priimti sprendimag

Kita (jraSykite):

-

5. Susidire su prastu klienty aptarnavimu, kg darote? (galimi keli atsakymo variantai)
Atsisakote pirkti paslauga/produkta

Reikalaujate i§ aptarnaujancio asmens kitokio elgesio

Pasakojate apie bloga aptarnavimg savo pazjstamiems ir draugams

ParaSote apie blogg aptarnavimg savo paskyroje socialiniuose tinkluose

ParaSote apie savo nepasitenkinimg jmonés paskyroje socialiniuose tinkluose

I [ R R A B

ParaSote skundg jmonés atsakingiems asmenims
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I Daugiau nesikreipiate j Sig organizacija

I Nekreipiate démesio j aptarnavimg ir toliau naudojatés Sios jmonés produktais/paslaugomis

' Kita (jrasykite):

6. Kas daro jtakq Jusy pasitenkinimui? ([vertinkite Zemiau esancius teiginius skaléje, nuo 1
iki 5, kur 1 - "VisiSkai neskatina pirkti/sugrjzti pakartotinai naudotis jmonés paslaugomis", o

5 - "Labai stipriai motyvuoja pirkti/pakartotinai naudotis jmonés paslaugomis")

Produktas/paslauga pilnai patenkino mano poreikius

Produkty kainos ir kokybés santykis

o o o

C 10 2037 4 5
Susiklosté puikus santykis su tos kompanijos pardavimo ekspertu

if—; o

172937 4% 5

Sios kompanijos produkto kokybé yra viena geriausiy rinkoje
T 1 T 2 T 3 T 4 T 5
Patogi imonés/parduotuvés vieta (arti namy/darbo ar pan.)

C 10 20 30 40 5

Darbuotojai pataria, konsultuoja, profesionaliai atsako j visus klausimus
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