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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Per paskutiniuosius trisdesimt mety pasaulio
ekonomika smarkiai pasikeité ir jmonés vis daugiau démesio pradeda skirti verslo procesy
analizei bei jy vertinimui. Konkurencingos rinkos salygomis tinkamas jmonés produkty
pardavimo proceso vertinimas lemia veiklos sékme. Norint sékmingai konkuruoti rinkoje,
svarbu gerai iSmanyti pardavimo procesa, jvertinti vieny ar kity sprendimy jtakg jmonés veiklos
raidai, ieSkoti geriausiy ir pelningiausiy produkty realizacijos btidy, sprendimus priimti taikant

racionalios logikos principus.

Nuolat kintancioje aplinkoje jmoné gali jgauti pranaSuma, jeigu bus sistemingai
vykdomas pardavimo procesas. Esant konkurencingai rinkai ir norint pelningai valdyti
pardavimus, biitina reaguoti j sparciai kintanc¢ig aplinka, reikia nuolat stebéti konkurenty elgesj
ir biitinai i$siaiskinti kintan&ius vartotojy poreikius. Siandieninés rinkos ekonomikos salygomis
labai svarbu jvertinti jmonéje vykstantj pardavimo procesa, nes jis gali nulemti tolimesng

jmoneés veikla bei raida.

Kiekvienai jmonei svarbu sudaryti tinkamg pardavimo proceso modelj, numatyti jo
jgyvendinimo priemones, uZztikrinti rinkai tiekiamy prekiy iSskirtinumg, konkurencinj
pranasumag bei palaikyti rySius su esamais vartotojais. Jmon¢é privalo nuolat analizuoti savo
pardavimo procesa dabarties ir ateities poziliriais, numatyti nesékmes, pasinaudoti visomis
galimybémis ir gauti naudos bei apsisaugoti nuo visko, kas gali sutrukdyti jos sékmei ar
i8likimui. Taigi Siandieningje dinamiSkoje rinkoje, norint padidinti pardavimy apimtis ir
iSlaikyti jy augimg ateityje, reikia iSanalizuoti esama pardavimo procesa ir nuolatos ieskoti jo
gerinimo galimybiy. Tik tokiu bidu jmoné gali uzsitikrinti sékmingg pardavimo procesg ir
18likima rinkoje.

Baigiamojo darbo moksliné problema. Atlikus iSsamig mokslinés literatiiros analizg,
pastebéta, kad yra pateikiama daug jvairiy pardavimo proceso modeliy. Vienuose pardavimo
proceso modeliuose yra svarbiausi kiekybiniai rodikliai (pardavimy apimtys ir pan.) (Jaakkola,
M., Frosen, J., Tikkanen, H., (2015)). Taciau bene daugiausiai modeliy yra nukreipti j vartotoja,
jo keliamus poreikius ir jis yra laikomas rinkos karaliumi (Moncrief, W. C., Marshallb, G.W.,
(2007)). Batent dél to itin iSaugo pardavimy mastai, nes vieng ir tg patj produkta pardavinéja
ne vienas pardavéjas, 0 keli pardavéjai. Tai sglygojo perprodukcijg ir didZiulg pardavéjy
konkurencijg. D¢l Sios priezasties pardavéjai individualiai émési skirtingy zingsniy, kad jtikinty
vartotoja nusipirkti bitent jo parduodamg produkta (Bakanauskas A.,2012; Jaakkola, M.,
Frosen, J., Tikkanen, H., 2015, Bocconelli, R., (2017)). Dél to atsirado nemazai skirtingy

pardavimo proceso modeliy, su skirtingais pardavimo proceso etapais. Tai lémé dar didesnj
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pasimetimg, pasirenkant jmonés pardavimo proceso modelj, kuris leisty tinkamai jvertinti

imonéje vykstantj pardavimo procesa bei identifikuoty Sio proceso gerinimo galimybes.

Tuo tikslu iskeliama problema yra ta, jog moksliniuose straipsniuose yra aprasomi jvairis
pardavimo proceso modeliai, jy svarba, taCiau pasigendama gilesniy ir sistemingesniy

pasitlymy, kaip buty galima jvertinti bei pagerinti pardavimo proceso model;.

Baigiamojo darbo tikslas — remiantis mokslinés literatiiros analize sukurtu teoriniu
pardavimo proceso modeliu, jvertinti pasirinktos langy uzdangaly jmonés pardavimo procesa

ir pateikti jo gerinimo galimybes.
Baigiamojo darbo uzdaviniai:

1. Atlikus Lietuvos ir uzsienio autoriy mokslinés literatiiros sisteming apzvalga, pateikti
pardavimo proceso teorinius aspektus.

2. Isanalizavus pateikiamus mokslinéje literatiiroje pardavimo proceso teorinius modelius,
sudaryti autorinj teorinj pardavimo proceso modelj.

3. Identifikavus autorinj teorinj pardavimo proceso modelj, parengti pardavimo proceso
vertinimo Kriterijus ir gerinimo galimybiy pavyzdziu grista metodika.

4. Atlikus kiekybinj ir kokybinj tyrimus, jvertinti langy uzdangaly jmonés UAB ,,.X*
pardavimo proceso modelj.

5. Apibendrinus gautus tyrimy rezultatus, pateikti iSvadas bei galimus pasitlymus langy

uzdangaly jmonés pardavimo procesui gerinti.
Baigiamojo darbo objektas — pardavimo proceso vertinimas ir gerinimo galimybés.
Baigiamojo darbo subjektas — langy uzdangaly jmoné UAB ,,X*.

Baigiamojo darbo metodai: prekiy bei paslaugy pardavimo procesui ir anksCiau
atliktiems tyrimams apZvelgti naudojama: mokslinés literatliros analizé ir sisteminimas,
lyginamoji analizé ir grupavimas, pirminiy bei antriniy informacijos Saltiniy analizé.
Tiriamojoje dalyje naudojami kiekybinis — anketiné apklausa bei kokybinis — pusiau
strukttiruoto interviu metodai. Kokybinio tyrimo rezultatai apdorojami atliekant turinio analize,
0 kiekybinio tyrimo — atliekant statisting — apraSomaja duomeny analiz¢ ir koreliacing analize,

pasinaudojant SPSS Statistics ir Microsoft Excel programomis.



1. PARDAVIMO PROCESO TEORINIAI ASPEKTAI

Norint analizuoti ir suprasti pardavimo procesg bei jo jtakg jmonés veiklai, svarbu
tinkamai identifikuoti esmines $io proceso sampratas ir veiksmus. Siame skyriuje pateikiama
proceso samprata, pagrindinés pardavimo proceso sampratos, pardavimo proceso modeliai bei
ju palyginimas mokslinés literatiros kontekste. Taip pat Siame skyriuje identifikuojami
pardavimo proceso vertinimo Kriterijai bei pateikiamas autorinis teorinis pardavimo proceso

modelis.

1.1. Proceso samprata

Siy dieny visuomenéje proceso samprata yra viena dazniausia aptariamy ir diskutuojamy
sgvoky jvairiuose mokslui bei §vietimui skirtuose leidiniuose. Proceso samprata suprantama ir
analizuojama kaip S$iuolaiking, savaime suprantama veiksmy visuma, be kurio jmonés sunkiai
galéty konkuruoti pasaulingje rinkoje (George, Bock, 2018). Anot R. Kinderio (2017) daugybés

sgvoky analizés rodo, kad néra vieno ir nusistovéjusio apibrézimo, o jy semantinis aiskinimas

ir modeliy struktiiry analizé atskleidzia kompleksiskumo ypatybe (zr. 1 lentelé).

1 lentelé. Proceso samprata (sudaryta autorés, remiantis lenteléje pateiktais Saltiniais)

Autoriai, metai

Proceso samprata

V. Viliiinas (2011)

Procesg apibiidina, kaip konkrecig vykdoma veikla, kurios pagrindinis tikslas
yra suformuoti iSeiga, o proceso vyksme dalyvauja daugiau nei vienas asmuo.

D. Klimas ir J. Ruzevicius
(2013)

Procesu vadinama tarpusavyje susijusiy ar sgveikaujanciy organizacijos
veiksmy visuma, kur gavinius pavercia rezultatais (produktu).

Hakansson ir
Waluszewski, (2013).

Procesas sujungia veiklas, materialinius, finansinius ir ZmogiSkuosius
iSteklius, reikalingus pasiekti rezultatg.

A. Silio (2015)

Reikalingas rezultatas pasiekiamas daug efektyviau, kai veikla ir su ja susije
istekliai valdomi kaip procesas. Sis principas aiskiai parodo, kad po
kiekvieno proceso pasickiamas rezultatas, o uz kiekvieno rezultato slypi
procesas.

Barber ir Tietje (2015)

Procesas tai komandiné veikla, kuri atliekama konkrec¢iam uzsibréztam
rezultatui gauti.

V. Adoménas (2016)

Bet kuri veikla ar veikly visuma, naudojanti iSteklius gaviniams paversti
produkcija, gali biiti nagrinéjama kaip procesas.




Petri ir Aspara, (2016)

Procesas — tai tarpusavyje susijusiy veiksmy ir veikly visuma, kuriais
bandoma pasiekti (jgyvendinti arba sukurti) i§ anksto numatytg rezultata,
produkta arba paslauga.

George, Bock, (2018)

Proceso samprata suprantama ir analizuojama kaip Siuolaikiné, savaime
suprantama veiksmy visuma, be kurio jmonés sunkiai galéty konkuruoti
pasaulingje rinkoje.

R. Burlton (2018)

Organizacijos procesai aisSkiai apibiidina darbus, | kuriuos patenka visi
iStekliai, jtraukti j vertés rezultaty kirimg, proceso klientams ir kitoms

suinteresuotosioms Salims.

IS auksSCiau pateiktos lentelés, galima matyti, jog proceso sampratg daugelis autoriy
apibiidina panaSiai. Anot V. Vilitno (2011), D. Klimo ir J. Ruzevi¢iaus (2013) procesu
vadinama tarpusavyje susijusiy ar sgveikaujanciy organizacijos veiksmy visuma, SU apibrézta
pradzia ir pabaiga, kur gaviniai paverc¢iami rezultatais (produktu), o proceso vyksme dalyvauja
daugiau nei vienas asmuo. Autoriai Barber ir Tietje (2015) teigia, jog procesas tai komandiné
veikla, kuri atliekama konkre¢iam uzsibréztam rezultatui gauti.

V. Adomeénas (2016) bei P. Petri ir J. Aspara (2016) proceso sampratg aiSkino panasiai
kaip V. Vilitnas (2011). Pasak $iy autoriy, bet kuri veikla ar veikly visuma, naudojanti isteklius
gaviniams paversti produkcija, gali buti nagrinéjama Kaip procesas. Taip pat procesas — tai
tarpusavyje susijusiy veiksmy ir veikly visuma, kuriais bandoma pasiekti (jgyvendinti arba
sukurti) i§ anksto numatytg rezultata, produkta arba paslaugg. Tuo tarpu autorius R. Burlton
(2018) isskiria kitokj proceso apibrézimg — organizacijos procesai aiskiai apibtidina darbus, ]
kuriuos patenka visi iStekliai, jtraukti j vertés rezultaty kiirima, proceso klientams ir kitoms
suinteresuotosioms $alims. Pasak, A. Silio (2015) reikalingas rezultatas pasiekiamas daug
efektyviau, kai veikla ir su ja susije istekliai valdomi kaip procesas. Tai bazinis tarptautinis
kokybés vadybos sistemy naujy standarty principas. Sis principas aiskiai parodo, kad po
kiekvieno proceso pasiekiamas rezultatas, o uz kiekvieno rezultato slypi procesas. Procesas
sujungia veiklas, materialinius, finansinius ir zmogiskuosius isteklius, reikalingus pasiekti
rezultats teigia autoriai Hakansson, Waluszewski, (2013).

Pagal, V. Vilitng (2011), proceso samprata suformuojama, gana paprastai ir aiskiali,
paimant jvestj / gavinj, proceso metu atliekant tam tikrg veiklg ir gaunant iSeigg / rezultatg (Zr.
pav. 1).



Proceso pradzia Proceso pabaiga

Tikslas, uzduotis, funkcija> PROCESAS >

Ivestis/ gavinys Veikla ISeiga/ rezultatas

1 pav. Proceso samprata

(sudaryta autorés, remiantis Viliinas, 2011, Adoménas 2016)

V. Vilitnas (2011) teigia, jog procesas turi aiskias ribas — pradzig ir pabaigg. Proceso
pradzioje yra apsibréziamas tikslas, kurj norima gauti, uzduotis, kuri bus daroma ir tikslas, viso
to vykdomo proceso. Yra itin svarbu proceso pradzioje nusistatyti $iuos veiksnius, kad biity
gautas norimas rezultatas. Visa proceso pradzia yra traktuojama kaip jvestis (ang. input) arba
gavinys. Toliau vyksta veikla, kad tas procesas bty jvykdytas ir duoty norimus rezultatus.
Siame etape yra atlickami veiksmai, kurie leidzia grei¢iau pasiekti uzsibréZtus pardavimo
proceso tikslus. Galiausiai, pasak, V. Adoméno (2016) seka proceso pabaiga, kuri laikoma,
uzsibrézto proceso, iSeiga (ang. output) arba rezultatu.

Taigi, apibendrinus proceso sampratas, galima teigti, jog bégant laikui, jvairiy autoriy
proceso samprata yra aiSkinama ir suprantama labai panasiai: kaip jvairiy veiksmy ir veikly
visuma, turinti apibrézta pradzig ir pabaiga, ir kuriais bandoma pasiekti i§ anksto numatyta

rezultata, produkta arba paslauga.
1.2. Pardavimo proceso samprata

Pardavimy proceso sampratos iStakos siekia dar 20 amziy, kuomet tik pradéjo formuotis
pirmieji prekybiniai santykiai. Tuo metu pardavimas buvo suvokiamas tiesiog kaip prekybiniai
mainai tarp prekés turétojo ir zmogaus, kuris nori jsigyti tas prekes. Verslas ir pardavimai 20
amziuje progresavo jvairiose Srityse, tokiose kaip gamyba, pardavimai, rinkodara ir kitos
(Powers Koehler Martin, 1998). Véliau 20 amziaus pabaigoje 21 amzZiaus pradzioje, pardavimo
proceso sampratos svarbg aiskino tokie autoriai kaip: Powers Koehler Martin (1998), Hawes,
Anne ir Midmier (2004) Zolkiewski, J., Lewis, B; Yuan, F; Yuan, J., (2016). Sie autoriai
pardavima aiskino, kaip prekés ar paslaugos jsigijimo procesa tarp pirkéjo ir pardavéjo. Cia jau
pardavimas buvo pradétas suvokti kaip procesas. Laiko eigoje, keitési ir pardavimo proceso
svarba jvairioms ekonominéms sritims, iSryskéjo esminiai skirtumai tarp pardavimy svarbos
bendrai ekonomikos bitklei, tiek ir verslo jmonés plétrai. Keitési ir pardavimo proceso
supratimas, ypac atsizvelgiant j ekonomikos poky¢€ius per tg visg laikotarpj. Anot Spreng, Shi,

Page (2009) pardavimo proceso samprata yra skirtinga kiekviename is istoriniy laikotarpiy, dél




kurios keiciasi pirkéjai, pardavéjai ir pacios pardavimy proceso charakteristikos. Tad toliau

pateikiama, kaip keitési pardavimo proceso samprata laiko eigoje (zr. 2 lentelé).

2 lentelé. Pardavimo proceso samprata (sudaryta autorés, remiantis lenteléje

pateiktais Saltiniais)

Autoriai, metai

Pardavimo proceso samprata

Powers Koehler Martin
(1998), Hawes, Anne ir
Midmier (2004)

Pardavimo procesas - prekés ar paslaugos mainy procesas, tarp pirkéjo ir

pardavéjo. Pardavimas buvo pradétas suvokti kaip procesas.

Zavadskis (2004)

,»-.. Tinkoje laimi ne visy geriausias produktas, o geriausia rinkodara ir
geriausiai organizuotas pardavimo procesas, kuris aiskinamas kaip mainai

tarp pirkéjo ir pardavéjo*.

Urbonavicius (2009)

Pardavimas — tai baigtinis procesas, kurio metu parduodamas tam tikra preké
ar jy rinkinys. Pardavimas - viena i$ integruoty rinkodaros funkcijy, kurios

pagrindiné uzduotis parduoti preke galutiniam vartotojui.

Pileliené (2012)

Pardavimo procesas - tai pardavimo proceso etapai, kurie vyksta pries

suinteresuotam asmeniui tampant klientu.

Bakanauskas (2012)

Pardavimas - tiesioginés komunikacijos tarp pirkéjo ir pardavéjo procesas.
Pagrindinis pardavéjo tikslas turi biti iSspresti tam tikras potencialaus pirkéjo

problemas, kuriy sprendimas buty pardavéjo sitiloma preké ar paslauga.

Klimas ir Ruzevicius

(2013)

Pardavimas — tai sudétingas komerciniy santykiy tarp Zmoniy procesas,

kuriame zmonés keicia pinigus j prekes ar paslaugas.

Kazrygaité, Lipnickas,
(2008) Jaakkola, Frosen,
Tikkanen, (2015)

Pardavimo procesas suvokiamas kaip procesas, siekiantis patenkinti tiek

vartotojy poreikius, tiek ir pasiekti pardavéjo tikslus.

Grissom, Stead, Vaittinen,
Martinsuo (2018)

Pardavimo procesas suvokiamas kaip problemy sprendimo procesas,

siekiantis patenkinti ir klienty poreikius, ir pasiekti pardavéjo tikslus.

Rinkos ekonomikos salygomis pardavimo procesas labai svarbus. I§ auks¢iau pateiktos

lentelés, galima matyti, jog anot Zavadskio (2004, p. 27), ... rinkoje laimi ne visy geriausias

produktas, o geriausia rinkodara ir geriausiai organizuotas pardavimo procesas“. Yra daug

gamintojy, kuriy produkcija labai panasi tiek savo kokybinémis savybémis, tiek savo kaina. D¢l

to gaminamy prekiy pasitlai labai vir§ijant paklausg, gamybos ir (ar) prekybos jmonés
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priverstos skirti daugiau démesio pardavimo procesui gerinti ir profesionaliems pardavéjams
rengti (Kazrygaité, Lipnickas, 2008).

Pasak D. Klimo ir J. Ruzeviciaus (2009) pardavimas — tai sudétingas komerciniy santykiy
tarp Zmoniy procesas, kuriame zmonges kei¢ia pinigus ] prekes ar paslaugas. Tuo tarpu S.
Urbonaviéius (2009) rasé, jog pardavimas — tai baigtinis procesas, kurio metu parduodamas tam
tikras produktas. Pardavimas — viena i$ integruoty rinkodaros funkcijy, kurios pagrindiné
uzduotis parduoti preke ar paslauga galutiniam vartotojui. Parduodant produktus didele jtaka
vartotojui daro reklama ir pardavimy skatinimas, parduodant, techniskai sudétingas, brangius
produktus, itin svarbu vaidmenj vaidina — pardavimo procesas (Malhotra, A., Malhotra, C. K.,
(2011)).

Dar vienas autorius — Bakanauskas (2012) — pardavimg sitilo suprasti pla¢iau negu
elementary prekés pardavimo fakta. Jo teigimu, pagrindinis pardavejo tikslas turi biti iSspresti
tam tikras potencialaus pirkéjo problemas, kuriy sprendimas buty pardavimo agento siiiloma
preké ar paslauga. Matthyssens, Vandenbempt, (2008) teigia, jog pardavimas turi buti
suprantamas ne kaip techninis prekés i pinigus keitimo faktas, bet tiesioginés komunikacijos
tarp pirkéjo ir pardavéjo procesas. Jo teigimu, pardavimas taip pat apima derybas — bendra
situacijos analizg, kurioje yra bendry ir skirtingy interesy. Deryby metu interesai suderinami ir
pasieckiamas abiem puséms priimtinas susitarimas — sudaromas sandoris. Anot American
Marketing Association (AMA) pardavimo procesas — tai galutinis rinkodaros veiksmy taskas,
labai objektyviai jvertinantis pardavimo proceso strategijos teisingumg ir tinkamumga. Taigi,
galima teigti, jog pardavimo procesas yra deryby procesas, kurio metu sudaromas tiek pirkéjui,
tiek pardavéjui palankus sandoris.

Pardavimo procesas mokslingje literatiiroje nagrinéjamas jvairias aspektais: 1) kaip
veiksmy visuma, siekiant sukelti vartotojy emocing reakcija i parduodamg preke ir 2) kaip
problemy sprendimo procesas, siekiant patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti pardavéjo
tikslus (Kazrygaite, Lipnickas, 2008). Pirmoji nuomon¢ labiau vyravo praeitame amziuje, kai
vartotojas buvo labiau vertinamas nei pats pardavéjas. Laiko eigoje keitési ir pardavimo proceso
nagrinéjami aspektai. Todél Siuolaikinéje visuomenéje pardavimo procesas yra suvokiamas
kaip procesas, siekiantis patenkinti tiek vartotojy poreikius, tiek ir pasiekti pardavéjo tikslus
(Jaakkola, Frosen, Tikkanen, (2015)). Labai panasiai teigé ir Grissom, Stead, Vaittinen,
Martinsuo, (2018), taciau jie iSryskino vieng pagrindiniy idéjy, kad tai yra problemy sprendimo
biidas, siekiantis patenkinti ir klienty poreikius, ir pasiekti pardavéjo tikslus.

Apibendrinus auk$¢iau pateiktas pardavimo proceso sampratas, galima teigti, jog
pardavimo proceso samprata bégant laikui keitési i§ esmés. Nuo paprasty prekés ar paslaugos

mainy proceso suvokimo iki tiesioginés komunikacijos tarp pirkéjo ir pardavéjo proceso bei
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netgi iki problemy sprendimo budo tarp pirkéjo ir pardavéjo, siekiantis patenkinti ir klienty

poreikius, ir pasiekti pardavéjo issikeltus tikslus.
1.3. Pardavimo proceso modeliai

Moksliniuose straipsniuose galima aptikti eile pardavimo proceso modeliy. Kuris i§
modeliy geriausias — gali nuspresti tik pati jmoné, pritaikiusi vieng arba kitg pardavimo proceso
modelj savo veikloje (Lindgreen, Hingley, Grant, Morgan, (2012)). Toliau pateikiami
pagrindiniai teoriniai pardavimo proceso modeliai, kurie yra aptinkami moksliniuose
straipsniuose.

Vienas is seniausiy pardavimo proceso modeliy yra septyniy zingsniy pardavimo proceso
modelis. Sis modelis buvo sukurtas, nes visuomen¢ pasieké tokia paZanga, kad gamyba jau
veiké labai dideliu mastu, o vieng produkta gamino ne vienas gamintojas, o keli gamintojai.
Kas salygojo produkty perprodukcijg ir didziule konkurencijg tarp gamintojy. Dél Sios
priezasties gamintojas individualiai émesi skirtingy zingsniy, kad jtikinty vartotoja nusipirkti
butent jo produkta, kuris bus juo patenkintas. Pardavéjo veiksmai, kuriy jis émeési, kad
sékmingai parduoty ir jsitraukty j pardavimo procesa, ir buvo pavadinti septyniy zingsniy
pardavimo proceso modelis (zr. 2 pav.) (Moncrief, W. C., Marshallb, G.W., (2007)).

«Zvalgymasis/tyrinéjimas ]

*[Sankstinis art¢jimas

*Priartéjimas

*Pristatymas ir demonstravimas ]

*Priestaravimy jveikimas

Pardavimo baigimas

*Tolimesni veiksmai

2 pav. Septyniy Zingsniy pardavimo proceso modelis

(sudaryta autorés, remiantis Moncrief, Marshallb, 2007)
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Pirmasis septyniy Zingsniy pardavimo proceso etapas yra zvalgymasis, tyrinéjimas. Jis
reiskia potencialiy pirkéjy ieskojima, identifikavimg ir nustatyma. Tai padeda planuoti
pardavimams skirtas pastangas, kad nebuty be reikalo skirta per daug démesio nereikSmingoms
sritims ar klientams, kurie néra pasiryZe jsigyti siilomos prekeés. Sis etapas yra itin svarbus
pardavimo procesui, nes jis yra pradinis taskas, nuo kurio seka kiti zingsniai. Visy pardavimy
pagrindg sudaro reguliarus ir sistemingas zvalgymasis (Moncrief, W. C., Marshallb, G.W.,
(2007)).

I[Sankstinis artéjimas Yyra antrasis pardavimo proceso etapas. Pardavéjas turi jgyti
pakankamai informacijos apie tokias perspektyvas, kaip buty galima priartéti prie galimy
Klienty, kad biity kuo veiksmingiau dirbama su kiekvienu i§ jy. ISankstinis poziiiris apima
supratimg apie potencialius pirkéjus, kurie buvo identifikuoti ir kuriems pardavéjas gali sitilyti
parduoti produkta. Sis supratimas gali biiti susijes su pirkéjy poreikiais, asmenybés projektais
ir elgesio modeliais, kurie yra svarbiis jy sprendimui pirkti. ISankstinis artéjimas rengia
efektyvig pozicijg ir nustato geriausig perspektyvos metoda (Moncrief, W. C., Marshallb G.W.
(2007)).

Priartéjimas yra tre¢iasis pardavimo proceso etapas, kai pardavéjas tiesiogiai bendrauja
su potencialiu klientu ar potencialiais klientais. Tiesioginis kontaktas su klientu apima jvairius
metodus, skirtus ieskoti galimybiy naudotis galimybe, kad reikiamas produktas / pasitilymas
galéty buti pateikiamas butent jam. Pateikimas ir demonstracija yra ketvirtasis pardavimo
proceso etapas. Siame Zingsnyje pardavéjas klientui demonstruoja sitilomy jsigyti produkty
charakteristikas. Pristatymo ir demonstravimo tikslas yra padéti jtikinti klienta, kad pardavéjo
produktas yra geriausias, kad patenkinty jo poreikius. Tokiu biidu veiksmingas pristatymas ir
demonstravimas atlieka labai svarby vaidmenj visame pardavimo procese.

Penktasis pardavimo proceso etapas — priestaravimy jveikimas. Pagal §j etapa pardavéjas
privalo susitvarkyti su pareikStais prieStaravimus, atsirandanciais dél pristatymo ar
demonstravimo rezultaty. Siame etape klientui yra visiskai natiralu uzduoti klausimus,
pareiksti prieStaravimus ir ieSkoti paaiSkinimy. Tai sunkiausia situacija, su kuria susiduria
pardavéjas. Pardavejo tikslas yra veiksmingai reaguoti, atsakyti j klientams kylancius
klausimus ir jtikinamai susitvarkyti su esama padétimi (Moncrief, W. C., Marshallb, G.W.,
(2007)).

Pardavimo baigimas yra SeStasis pardavimo etapas. Atsakius ir jveikus prieStaravimus,
pardavéjui tinkamas laikas sudaryti sandorj. Pardavimo baigimo tikslas - sudominti klienta, kad
Jis pasirinkty biitent to pardavéjo sitiloma preke ar paslauga, kad pastarasis galéty pateikti
uzsakyma. Tai labai svarbus pardavimo proceso zingsnis. Tikimasi, kad pardavéjas atliks

pardavimo uzbaigima labai tinkamai (Gronroos, Voima, (2013)).
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Septintasis ir paskutinysis pardavimo proceso etapas — tolimesni veiksmai. Pabaigus

pardavima, svarbu, kad pardavéjas atlikty uzsakyma ir jsitikinty, jog uzsakymas yra tinkamai

ivykdytas. Tolimesni veiksmai taip pat reikalingi, norint surinkti informacija apie klientus, apie

produkto naudojima, problemas, jei tokiy yra, ir jvertinti klienty pasitenkinimo lygj. Tai sukuria

prestiza, uztikrina grjztamajj ry$j ir skatina pakartotinius pirkimus (Moncrief, W. C., Marshallb

G.W. (2007)).

PasiruoSimo etapas:

¢ Pardavéjo tiksly nustatymas ir reitingavimas
e Pirkéjui galimy suteikti nuolaidy reitingavimas
¢ Informacijos apie pirkéja rinkimas

l

Pirkéjo poreikiy nustatymo etapas:
e Pirkéjo poreikiy tiksly nustatymas ir reitingavimas
e Pirkéjo poreikiy reitingo tikslumo patvirtinimo
gavimas
o Pirkéjo poreikiy plétojimas

\ 4

Pasiiilymo pateikimo etapas:
Prekeés pristatymas
Prekés poZymiy naudingumo pirkéjui akcentavimas
Privalumo patvirtinimo gavimas i$ pirkéjo
Pasitilymo stiprinimas ¢

Pasiilymo sudaryti sandorj etapas i

A 4

Derybos

PrieStaravimy
jveikimas

Alternatyviis Abipusés Bendras

sprendimai nuolaidos projektas

Atsitraukimas

v v v

Sandorio sudarymas

3 pav. Pardavimo proceso modelis

(sudaryta autorés, remiantis Hindle, 2004, Zavadskis, Kazrygaité, Lipnickas, 2008)

Dar vieng pardavimo proceso modelj pateiké mokslininké Kazrygaité, A. ir Lipnickas,

D., (2008). Pasak $iy autoriy, pardavimo procesas, orientuotas j pardavimo procese kylanciy

problemy sprendima, skaidomas j atskirus septynis etapus (zr. 3 pav.). Labai panaSy pardavimo
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proceso modelj taip pat pateiké Hindle (2004) ir Zavadskis (2008). Tik Sie autoriai iSskyré ne
septynis pardavimo proceso etapus, o0 maziau — penkis.

Pats svarbiausias yra pirmasis pardavimo proceso etapas — tai pasiruo§imas. Sio etapo
tikslas — surinkti kuo daugiau informacijos apie pirkéja, nustatyti pardavéjo tikslus ir galimas
nuolaidas. Zinant pirkéjo poreikius, lengviau nustatyti, ka pardavéjas gali pasiiilyti konkrediam
pirkéjui, pagal jo pageidavimus. Pardavéjo tiksly nustatymas ypac svarbus tuo atveju, kai
pirkéjo minimaliis tikslai yra didesni uz pardavéjo maksimalias galimybes. Esant tokiai
situacijai sandoris nejmanomas (Roper, Davies, (2010)).

Antrajam etapui yra priskiriamas pirkéjo poreikiy nustatymas. Sis etapas yra svarbus tuo,
kad ¢ia yra iSsiaiSkinami pirkéjy poreikiai, jy reitingavimas bei plétojimas. ISanalizavus pirkéjy
pagrindinius poreikius, zinant kokios prekés ar paslaugos yra paklausiausios, bus daug lengviau
pasitlyti reikiamg produkta uz prieinama kaing bei grei€iau pereiti prie treciosios pardavimo
proceso dalies.

Pasitilymo pateikimo etapas — tre¢iasis pardavimo proceso etapas. Sis etapas apima
prekés pristatymg; prekés pozymiy naudingumo pirkéjui akcentavima; privalumo (naudos)
patvirtinimo gavimga i§ pirkéjo; pasifilymo stiprinima bei pirkéjo pozicijy silpninima. Sioje
proceso dalyje reikia paciais veiksmingiausiais biidais pristatyti preke, akcentuoti jos verte, o
ne kaing. Jeigu pasitilymas bus priimtinas pirkéjui — sandoris sudaromas. Jeigu pasitlymas kels
abejones pirkéjui, bus pereinama prie deryby etapo.

Po treciojo etapo seka ketvirtasis etapas — pasiiilymo sudaryti sandorj etapas, kai
pardavéjas jau yra iSsiaiSkings pirkéjo poreikius. Pasak straipsnio autoriy Kazragytés ir
Lipnisko (2008) po ketvirtojo etapo, jei jis sékmingas, gali sekti sandorio sudarymas
(septintasis etapas). Jeigu sandorio saglygos netenkina pirkéjo, vyksta derybos tarp pirkéjo ir
pardavéjo. Todél kai kurie autoriai — Hindle, 2004; Zavadskis, 2008 — isskiria penktajj ir $esta;jj
pardavimo proceso etapus. Penktasis etapas yra derybos tarp pirkéjo ir pardavéjo, kurioms
vykstant reikia jveikti pirkéjo ir pardaveéjo prieStaravimus, pasiiilyti alternatyvius pasiiilymus,
suteikti abipuses nuolaidas, stengtis pasiekti bendro projekto, kuris tenkinty tiek pirkéja, tiek
pardaveja. Tai jau abipusis procesas, 1 kurj isitraukia pirkéjo derybiné galia bei pardavéjo noras
pasiekti didesnj pelng. Nesuradus bendro sprendimo, kuris tenkinty abi puses, jvyksta
atitraukimas ir pardavimo procesas nutruiksta. Toks pardavimo procesas vyksta tarp kiekvieno

pardaveéjo ir pirkéjo.

Dar vieng pardavimo proceso modelj — Zemélapj pateiké Jaakkola, Frosen ir Tikkanen
(2015). Sis modelis yra grindziamas giliu rinkos nagrinéjimu, nustatymu, ko labiausiai triiksta

rinkai, vartotojy poreikiy aiskinimusi bei produkty pateikimu. Sj modelj sudaro penkiy veiksmy
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ciklas: verslo objektai, tyrimas, galimybés, susitarimas ir patenkintas klientas. Visi Sie
veiksmai vyksta ratu nuo prekés ar paslaugos pardavimo pradzios iki pabaigos. Ciklg sudaro
pagrindinés keturios dalys: rinkodara, kvalifikacija, pasitlymas ir pristatymas. Kurios yra
suskirstytos j dar smulkesnes, nuo jy neatsiejamas, daleles (Zr. 4 pav.).

Pirmoji pagrindiné dalis yra rinkodara — socialinis ir valdymo procesas, kurio pagalba
asmenys ir jy grupés kurdami ir vykdydami prekiy ir vertybiy mainus, jgyja tai, kas yra
reikalinga jy nory ir poreikiy tenkinimui (Kotler, 2009). Rinkodara §iame pardavimo proceso
modelyje — zemélapyje apima S$ias sritis: rinkos tyrimo atlikima, pardavimo mokymy rengima,
kvalifikacijos kirterijy apibréZima bei nustatyma konkurencinés aplinkos. I$siaiSkinus $ias gana
bendrines sritis, galima vykdyti antraji pardavimo proceso etapa (Jaakkola, Frosen ir Tikkanen,

2015).

Atlikti Istirti verslo Analizuoti Uzbaigti
| rinkos | aplinka | poreikius | sandorj
tyrima
Rengti Ivertinti o i
|\— pardavimy — atsiskaitymy - iléeizill{((l)itl B lﬁg:ael? dinti
verslo mokymus N Ppotencialg N ks I\> ymg
. Susitarimas Patenkintas
obiektai Tvrimas 2| Galimybé _
— /|, Apibrezi ' blanuot A Pateikti V| [ Brasytl_Kientes
- kvalifikacijos | atsiskaitymus — rekomendaci —| saskaitas
kriterijus Y jas klientams
e k(l)\ll(l:lsrtearfz;ll@ p— eICéelI;):tl = paF;?lEl?;’ll(fllus ats}g?(lad%tylrnq
aplinka PEIpeXtyvl ir kainodarg (mokéjima)
Identifikiuoti Susitarti dél | Isitikinti, kad
galimybes igyvendinimo klientas
galutinai
atsiskaite
| Whkayti b
finansavimag

4 pav. Pardavimo proceso modelis - Zemélapis

(sudaryta autorés, remiantis Jaakkola, Frosen ir Tikkanen, 2015)

Antrasis pardavimo proceso etapas yra kvalifikacija. Sioje pardavimo proceso dalyje yra

aiSkinamasi tiek darbuotojy, tiek ir potencialiy pirkéjy kompetencijos, noras bei gebéjimas
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1sigyti prekes. Pirma uzduotis yra istirti verslo aplinka, kurioje veikia organizacija. Tai yra paciy
jmongs analitiky darbas, nes yra itin svarbu nustatyti, kas yra galimi pirkéjai, kurie nes pelng
jmonei. IStyrus verslo aplinka, reikia tinkamai jvertinti atsiskaitymy potenciala, tai yra ar
pirkéjai sugebés laiku atsiskaityti uz jiems suteiktas prekes ar paslaugas. Nustacius, ar pirkéjai
yra mokds, reikia planuoti jy atsiskaitymus. Kitaip tariant, nustatyti laiko tarpg, per kurj pirkéjai
privalés atsiskaityti uz pateiktus produktus. Kiti zingsniai yra jmonés darbuotojy kvalifikacijos
tikrinimas. Darbuotojai nuolatos turi identifikuoti organizacijos galimybes rinkoje, ieskoti
naujy perspektyvy bei vykdyti jy finansavima (Jaakkola, Frosen ir Tikkanen, 2015).

Pasak autoriy Jaakkola, Frosen ir Tikkanen (2015), tre¢iasis pardavimo proceso etapas
yra pasiiilymo teikimas. Jj sudaro potencialiy klienty poreikiy analizavimas, kas leidzia
isigilinti j jy norus bei pardavéjo galimybes. Tuomet reikia ieskoti iStekliy, kurie bus naudojami
parduodant norimas prekes vartotojams. Tada pardavéjas turi: pateikti visas teigiamas
rekomendacijas pirkéjams, kad Sie tikrai jsigyty jiems sitlomg preke, pateikti galimus
pasiiilymus bei nusakyti kainodara, kad pirkéjas galéty palyginti vieno pardavéjo prekes su kito
pardavéjo prekémis. Jvykus visiems Siems etapams, ir kai prikéjas patvirtina norg jsigyti
produktg, yra susitariama dél pardavimo jgyvenimimo (Jaakkola, Frosen ir Tikkanen, 2015).

Pasak autoriy Jaakkola, Frosen ir Tikkanen (2015), paskutinysis pardavimo proceso
etapas yra pristatymas. Pirmiausia reikia uzbaigti sandorj bei jgyvendinti pirkéjo uzsakyma. Sio
etapo metu prekés yra suruoSiamos klientams ir pristatomos jy nurodytais adresais arba
atvykstant atsiimti | jmong. Atlikus Siuos veiksmus reikia iSraSyti sgskaitas klientams, kad jie
galéty jvykdyti mokéjimus. Jeigu prekés siunciamos klientams } namus, saskaitos yra
pridedamos kartu su siuntiniu arba yra iSsiun¢iamos elektoniniu pastu. Jeigu pirkéjas atvyksta
1 Imone pasiimti prekiy, sgskaita pasiraSoma kartu su prekiy atsiémimu. Jeigu pirkéjas atiskaito
uz prekes bankiniu pavedimu, pardavéjo pareiga valdyti atsiskaitymus (mokéjimus), kad jie per
nustatyta laikg pasiekty jmone. Tai yra paskutinysis pardavimo proceso etapas ir juo yra
uzbaigiamas procesas. Sis pardavimo procesas kartojamas su kiekvienu klientu (Alexander,
Bick, Abratt, Bendixen, (2009)).

Ketvirtasis pardavimo proceso modelis buvo aprasomas autoriy Dean (2013), Tracy
Brudner (2015). Jie aprasé 10 etapy pardavimo proceso modelj, kuris yra lyg pardavimo planas,
kaip teigia autoriai. Autoriai Macdonald, Kleinaltenkamp, Wilson, (2016) sitlo apibrézta
pardavimo procesg kaip pardavimo plang ir teigia, jog be konkretaus pardavimo proceso,
pardavéjai kuria savo strategijas, kurios gali duoti neigiamy rezultaty:

1) Priklausomai nuo to, kaip pardavéjas atlieka pardavimus, pirkéjas gali gauti

neigiamg patirtj,
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2) Pardavimo vadybininkai negali iki galo suvokti visos pardavimo komandos
turimy duomeny.

Autoriai teigia, jog visa pardavimo komanda turi veikti pagal standartizuota pardavimo
procesa. Rinkos pokyciai vyksta kickvieng diena, 0 taip pat kinta ir klienty likesciai.
Standartizuoto pardavimo proceso sukiirimas yra nesibaigiantis darbas, todél reikia nuolatos
stebéti pardavimo cikla. Reikia jsitikintuméte, jog jis vis dar aktualus ir vis dar palaiko i$
pradziy nustatytus jmonés pardavimo tikslus (Dean (2013), Tracy Brudner (2015)).

Toliau yra pateikiamas pagrindinis 10 etapy pardavimo procesas (Zr. 5 pav.).

\
- -
\Z
-
5 pav. 10 etapy pardavimo proceso modelis
(sudaryta autorés, remiantis Dean, 2013, Brudner, Tracy, 2015)

10. Papildomi
pardavimai

Pirmas zingsnis yra zvalgymasis (angl. prospect). Jo metu ieSkoma naujy klienty visoje
rinkoje, i§ turimy kontakty ar pazjstamy. Siuo metu yra svarbu atsirinkti, kurie klientai yra
tinkami ir tikrai ketina jsigyti siilomg preke, nes antrasis pardavimo proceso etapas yra
palyginimas. Atsirinkus potencialius pirkéjus, kiekvienas i$ jy yra lyginamas (angl. qualify) su
pirkimy lyderiu, su zmogumi, kuris perka daugiausiai. TreCiasis etapas yra susisiekimas (angl.
connect) su galimu klientu. Susisiekti galima telefonu, elektroniniu pastu, susitinkant arba kitais
informavimo budais. Tai yra itin svarbus etapas, nes tinkamas zinutés paskelbimas, gali lemti
tolimesng sandorio baigtj (Brudner, Tracy, 2015).

Ketvirtasis pardavimo proceso etapas yra poreikiy iSsiaiSkinimas (angl. identify pain and
needs). Autoré Brudner (2015) teigia, jog yra itin svarbu i$siaiSkinti pirkéjo poreikius, jo norus
bei visus jam kylancius klausimus, kad biity pasitlyta jo likescius atitinkanti preké. Pardavéjo
tiklas palaikyti tinkamg kontakta su pirkéju, jog jis jaustysi saugus del prekiy kokybés.
Penktasis etapas yra prekiy demonstravimas / pristatymas (angl. present) suinteresuotoms

Salims, pasitelkiant produkto demo versijas ar pavyzdzius. Siekiama, kad klientas galéty
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pamatyti ar netgi pasinaudoti preke pries jg jsigyjant, kas sudaryti dar geresnj jspudj (Dean,
2013).

Sestasis etapas yra bene sunkiausias pardavéjui — priestaravimy isprendimas (ang|.
handle objections). Beveik kiekviename pardavimo procese klientams kyla prieStaravimy dél
norimy prekiy jsigijimo. Pardavéjas privalo iSaiaiSkinti ir panaikinti visas klientui iskilusias
abejones, suteikti ripimus atsakymus bei paskatinti jsigyti preke. Jeigu visi prieStaravimai
iSspresti ir pirkéjas yra linkgs jsigyti sitiloma preke, seka septintasis pardavimo proceso etapas
— pasitlymo pateikimas (angl. issue proposal). Pardavéjas rastu arba zodziu pateikia pasitilymag
susidoméjusiam pirkéjui, kad jis galéty apsvarstyti, ar tikrai §i preké jam yra tinkama, ar jau
néra jokiy abejoniy (Brudner, 2015).

Anot Tracy (2015), astuntasis etapas yra pardavimo baigimas (angl. close), kurio metu
yra susitariama dél galutinés kainos, dél apmokéjimo termino ir sglygy bei yra uzdaromas
sandoris su klientu. Reikalinga tinkamai uzbaigti sandorj, kad potencialiam pirkéjui nekilty
naujy priestaravimy dél produkto. Jeigu sandoris uzbaigtas, produktai yra pristatomas pirkéjo
nurodytu adresu arba atsiimami vietoje, tai yra devintasis pardavimo proceso etapas —
pristatymas prekiy / paslaugy (angl. deliver product or service) (Strandvik, Heinonen, VVollmer,
(2019)).

Desimtasis etapas, anot autorés Dean (2013) yra papildomi pardavimai (angl. upsell /
cross-sell). Tai rinkodaros praktika, kai pirkéjui yra pasitiloma brangiau kainuojantis produktas,
siekiant sudaryti jmonei finansiskai vertingesnj sandorj. Toks produktas gali biti
kokybiskesnis, madingesnis ar issiskiriantis kokiais nors specifiniais privalumais. Tokia
rinkodaros strategija suteikia Klientui galimybe jsigyti geresj produktg. Visa strategijos
paslaptis — pirkimo pasiilymo suformavimas. Pasitlymo tikslas — jrodyti klientui, jog
brangesnis produktas jam suteiks daugiau naudos nei tas, kurj jis iSsirinko i$ pradziy (Dean,
2013, Brudner, Tracy, 2015).

Apibendrinus visus keturis apraSytus pardavimo proceso modelius, galima teigti, kad visi
modeliai turi tiek privalumy, tiek ir trikumy. Néra tikslinga sakyti, kad vienas 1§ kaZkuriy
modeliy yra geresnis. Pats pardavéjas turi nuspresti, kas labiausiai yra priimtina jam paciam,
kokie yra jo, kaip pardavéjo, poreikiai ir kokie yra jo potencialiy klienty pageidavimai. Tai ir

nulemia pardavimo proceso modelio pasirinkima.
1.4. Pardavimo proceso vertinimo Kriterijai

Pardavimo procesas - tai etapy arba etapy visuma, kuri vyksta prie§ suinteresuotam
asmeniui tampant klientu (Pileliené, 2012). Anot Wang, Y., Hsiao, S., Yang, Z. ir Hajli, N.

(2017), jog jei jau kurj laika vykdote pardavimus, bet dar neturite sutarto pardavimo proceso,
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tai pardavimo procesas néra standartizuotas, neturi konkretaus pardavimo plano. Tinkamai
iSdéstyta pardavimo proceso sistema suteikia pardavimy komandai konkre¢ius veiksmus, kuriy
reikia laikytis, siekiant jvykdyti daugiau sandoriy.

Pardavimy vadybos asociacija (angl. Sales Management Association) atliko tyrimus,
kurie parodé, kad jmonés, turincios oficialiai dokumentuotus pardavimo procesus, sugenaravo
didesnj kaip 18 proc. pajamy augima, palyginti su kitomis, tuo paciu uzsiimanciomis,
jmonémis, neturin¢iomis standartizuoto pardavimo proceso. Anot Zhou, Y., Zhang, X., Zhuang,
G. and Zhou, N. (2015) standartizuoto pardavimo ciklo su konkreéiais pardavimo proceso
etapais sukiirimas gali biiti sunkus procesas. Skirtingi pardavimo komandos nariai gali turéti
skirtingas nuomones ir gali biiti daug veiksniy, | kuriuos reikéty atsizvelgti, kuriant pardavimo
proceso modelj. Be to, norint iSlaikyti standarizuoto pardavimo proceso tinkamumg ir
veiksminguma, jis periodiSkai turi biiti persvarstomas ir perzitirimas (Hung, Cheng, (2013)).
Tam yra labai svarbiis pardavimo proceso vertinimo Kriterijai, pagal kuriuos jmoné vertina visg
savo pardavimo procesg. Autoriai L. Brady, M. Cred¢, (2018) bei L. Sotola, M. Tynan (2019)
pardavimo proceso vertinimo Kriterijus skirsto taip:

1. Kiekybiniai pardavimo proceso vertinimo rodikliai:
a) Pardavimo apimtys (bendros pardavimo apimtys, pelnas, pelno marza, pardavimai
pagal klienty segmentus);
b) Nuolaidy bei skatinimo priemoniy dalis visuose pardavimuose;
c) Is8laidos, kurios yra susijusios su pardavimy veikla;
d) Vidutinés pardavimo apimtys vienam Klientui;
e) Klienty klasifikacija pagal apimtis ir pelninguma;
f) Klienty segmentavimas pardavimuose.
2. Klienty pasitenkinimo vertinimo rodikliai:
a) Klienty pasitenkinimo lygis pagal segmentus;
b) Pakartotiniy uzsakymy dalis;
c) Pretenzijy ir nusiskundimy dalis pagal klienty segmentus;
d) llgalaikis bendradarbiavimas su klientais;

e) Papildomi pardavimai nuolatiniams ir naujiems klientams.

Anot autoriy L. Brady, M. Credé, (2018) pardavimo procesas turi biiti vertinamas
kiekybinais rodikliais, tokiais kaip: pardavimo apimtys, kurias sudaro bendros pardavimo
apimtys, jmonés pelnas, pelno marza bei pardavimai pagal klienty segmentus. Taip pat labai
svarbu nuolaidy bei skatinimo priemoniy dalis visuose pardavimuose. Kitaip tariant, kiek ir

kokios nuolaidos yra taikomos klientams. Kitas vertinimo Kriterijus yra islaidos, kurios yra
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susijusios su pardavimy veikla. Taip pat autoriai iSskiria vidutines pardavimy apimtis,
tenkancias vienam jmonés klientui. Toliau seka klienty klasifikacija pagal apimtis ir
pelninguma bei klienty segmentavimas pardavimuose. Sie vertinimo rodikliai jau yra sietini su
klientais (L. Brady, M. Credé, (2018)).

Autoriai L. Brady, M. Credé, (2018) teigia, jog Siuos Kiekybinius pardavimo proceso
vertinimo rodiklius, veikia $ios 4 faktoriy grupés: personalas, rinkodaros veikla, pardavimy
veiklos apriipinimas reikalingais prekiy kiekiais bei vidinis pardavimy darbo organizavimas.
Jeigu kazkuri i§ faktoriy grupiy neveikia tinkamai, yra akivaizdiis problemy signalai
kazkuriame i§ pardavimo proceso etapy, pavyzdziui: zemi Kiekybiniai rodikliai, pardavimy
plano nevykdymas, plany pagal segmentus nevykdymas, klienty nepasitenkinimas, skundai,
prekiy grazinimas, bendradarbiavimo nutrtikimas ir Kiti.

Kiti autoriai L. Sotola, M. Tynan (2019) labiau isskiria klienty pasitenkinimo vertinimo
rodiklius, tokius kaip: klienty pasitenkinimo lygis pagal klienty segmentus. Autoriai teigia, jog
kiekvienas klientas paklitiva j tam tikrg klienty segmentg pagal pirkimy apimtis. Kitas kriterijus,
kurj i$skiria L. Sotola, M. Tynan (2019) yra pakartotiniy uzsakymy dalis. Tai labai svarbu
imonei, kuri orientuojasi | ilgalaikj augimg ir ateities perspektyvas. Toliau seka pretenzijy ir
nusiskundimy dalis pagal klienty segmentus, kas irgi yra neiSvengiama teikiant prekes ir
paslaugas. Taip pat iSskiriamas igalaikis bendradarbiavimas su klientais, kas sukuria §iltus ir
ilgai besitesiancius rysius. Bei papildomi pardavimai nuolatiniams ir naujiems klientams, kas
anot L. Sotola, M. Tynan (2019) yra neatsiejama jmonés pardavimo proceso dalis.

Daugiausiai jmoniy pakankamai daug démesio skiria pirmiesiems — kiekybiniams
rodikliams — konkretiems ir iSmatuojamiems. O klienty pasitenkinimas daznai islieka Salutiniu
faktoriumi, kuris néra sistemingai matuojamas, sekamas ir lyginamosios tendencijos. Laikui
bégant klienty nepasitenkinimas auga ir pradeda jtakoti rezultatus. Tada problema jau matoma
per kiekybinius rodiklius, bet problemos tampa jsisenéjusiomis (L. Brady, M. Credé, (2018), L.
Sotola, M. Tynan (2019)).

Neéra svarbu, kokia ekonomine veikla uzsiima jmoné, svarbiausias jos tikslas yra parduoti
savo teikiamas prekes ar paslaugas. Neretai jmonés vadovai savo pardavimo procesa vertina
gerai, kai jmoné generuoja dideles pajamas ir klesti, taciau kai tik ateina ne tokie geri laikai,
atrodo, kad viskas nesiseka ir tuo metu yra svarbiausia realiai jvertinti esamg situacijg. Laiku
pastebéta problema, gali i§gelbéti jmong nuo artéjancios krizés, o tinkamas pardavimo procesy

vertinimas gali buti reikSmingas zingsnis aukStumy link.
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1.5. Pardavimo proceso teorinis modelis

Remiantis nagrinéty autoriy moksliniais straipsniais bei jvertinus teorines pardavimo
proceso gerinimo galimybés, pateikiamas autorinis pardavimo proceso teorinis modelis.
Pirminis teorinis modelis, kuris buvo sudarytas pradinéje $io darbo biisenoje, buvo orientuotas
tik j prekés pardavimg klientui (pirminis teorinis modelis yra pateiktas Sio darbo 1 priede),
nebuvo jvertinta tai, jog imon¢é potencialiam klientui gali pasiiilyti ne tik preke bet ir paslauga,
kas jmonei suteikia strateginj pranasuma prie§ konkurentus. Tuo tikslu, buvo perdarytas
autorinis teorinis modelis, jtraukiant ne tik prekés, ar tik paslaugos pasiiilyma klientui, taciau ir
prekeés su paslauga jsigijimg kartu (zr. 6 pav.).

I pateikto autorinio pardavimo proceso modelio, galima matyti, jog visg modelj sudaro
keturi pagrindiniai blokai, kurie yra skirstomi ] mazesnius etapus. Pirmasis blokas — pardavimo
proceso pagrindimas jmonéje. Pardavimo proceso pagrindimas jmonéje sudaro Sesi veiksniai:
jmonés misija ir tikslai, rinkos tyrimai, vartotojy poreikiy analizé, reikalavimy tieké&jams
nustatymas, sprendimo pasirinkimas bei jgyvendinimas ir sékmés jvertinimas.

Pirmasis etapas — jmonés misija ir tikslai — yra labiau orientuotas j pacios jmonés vidine
aplinka. Imonés misija — tai pats placiausias organizacijos veiklos ir gyvavimo krypties
apibuidinimas, kuris nusako, kuria linkme jmoné eina (Urbonaviius, 2009). Misija nusako
pacig bendriausig organizacijos paskirtj, tikslg, ir padeda atsakyti j klausimg — ,kodél
organizacija egzistuoja?* bei ,,ko steigéjai sieké ja steigdami? (Moncrief, Marshallb, 2009).
Misijos tikslas — apibrézti kompanijos linkme, kuria jmoné eina, bei pakankamai jg i$skirti nuo
kity. Imoné turédama misija, kelia sau tikslus, kuriuos nori pasiekti. Dazniausiai tikslai biina
orientuoti ] verslo plétra, naujy klienty pritraukimg, pardavimo apiméiy didinimg bei
dominavimg rinkoje (Kotler, 2009). Kad pasiekty jmoné savo iSssikeltus tikslus, reikia
apsibreézti, kaip tie tikslai bus sieikiami, kokiy priemoniy bus imtasi ir jsivertini ar iSkelti tikslai
yra realistiski (Klimas, Ruzevicius, 2013).

Antrasis etapas, kurj i§skiria darbo autoré — rinkos tyrimai. Siy tyrimy tikslas - i§vengti
netinkamo verslo iStekliy naudojimo ir tiksliai jvertinti produkty paklausos pobtidj bei lygi.
Atliekant rinkos tyrimus norima iSsiaiSkinti esamus ir busimus rinkos reikalavimus. Rinkos
tyrimai padeda planuoti gerokai j priekj. Be to, siekiant priimti teisingus sprendimus ir
patenkinti vartotojy liikesCius, reikia turéti pacig naujausig informacija. Tokiy rinkos tyrimy
uzdaviniai yra: teikti informacija, kuri leisty gamintojui gaminti produkta, kuris atitikty pirkéjy
norus; suzinoti, kiek gaminti produkty, kad biity viskas iSperkama; isaiskinti, kaip pateikti
produkta, kad tikty efektyviam reklamos ir paskirstymo procesui (Senn, (2012), Farese,
(2018)).
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PARDAVIMO PROCESO PAGRINDIMAS IMONEJE

Imones R Rinkos Vartotojy Reikalavimy Sprendimo Jgyvendinimas
misya Ir tyrimai poreikiy tiekéjams pasirinkimas ir seékmes
tikslai analizé nustatymas jvertinimas
@ PARDAVIMO PROCESO ETAPAI @
Zvalgymasis I$ankstinis Susisiekimas Pristatymas ir Pasitilymo PrieStaravimy
1 artéjimas demonstravimas pateikimas jveikimas
*Susitikimas *Demo versija *Isigijimas tik prekés *Derybos
*Socialiniai *Prekés pristatymas ~ *[sigijimas tik * Alternatyvis
tinklai *Prekés ir paslaugos paslaugos produktai
pasitilymas *Isigijimas prekeés *Nuolaidos
ir paslaugos *Kuponai

U

Isigyjama tik preké

v

1.Susitariama dél norimos
prekés

2.Susitariama dél prekés
pristatymo budo

3.Prekés pristatymas i
Namus ar atsi€mimas
prekybos vietoje

0z

PARDAVIMO BAIGIMAS

Isigyjama tik paslauga

v

1.Klientas pats turi savo

preke, todél jam reikalinga

tik paslauga

2.Susitariama dél paslaugos

igyvendinimo

3.Paslaugos teikéjas atvyksta |

kliento nurodyta vieta

ir atlieka uzsakyta paslauga

Isigyjama ir preké ir
paslauga |
v
1 Klientas iSsirinko norimg
preke ir pageidauja
paslaugos atlikimo
2.Klientas tampa
prioritetiniu
3.Prioritetiniams klientams
prekés ir paslaugos
atliekamos per 1-2 savaites

{1

4

REZULTATAI

v

Nuolatinis bendradarbiavimas su klientu

Papildomi pardavimai nuolatiniams ir naujiems klientams
Verslo plétra

Dominavimas rinkoje
Pardavimo apim¢iy augimas
Pelninga jmonés veikla

6 pav. Pardavimo proceso modelis (sudaryta autorés, remiantis Urbonavicius, 2009, Moncrief,
Marshallb, 2009, Kotler, 2009, Janssen, Lam, Huang, 2010, Senn, 2012, Farese, 2018, Rotta, 2018)
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Treéiasis pardavimo proceso pagrindimas jmonéje yra vartotoju poreikiy analizé. Sie
tyrimai gali biti nuolatiniai arba skKirti konkre¢iam tikslui. Kai tyrimai daromi konkreciam
tikslui, tai klausimynas sudaromas dél tam tikry svarbiausiy dalyky i$siaiskinimui. Kai tyrimai
daromi nuolat, tai siekiama jvertinti prekiy paklausos poky¢ius. Tai suteikia informacijos apie
pirkéjy norus, kiek reikia gaminti produkty bei kaip produktus pateikti, kad tikty efektyviai
reklamai (Tamura, Stecher, Peterson, Kumar, (2013), Rotta, A., P., (2018)).

Ketvirtasis etapas, kurj i$skiria darbo autoré — reikalavimy tiekéjams nustatymas Sio
etapo metu pardavéjas privalo nustatyti ir pirkimo pradzioje tiekéjams pateikti tikslius ir aiskius
minimalius techninius ir (arba) funkcinius perkamy prekiy, paslaugy ir darby reikalavimus bei
apibudinti norimg rezultaty. [vardijus laukiama norimg rezultata, tiekéjams bus lengviau teikti
tinkamus pasitilymus (Moncrief, Marshallb, 2007).

Penktajj etapg autoré i$skiria — sprendimo pasirinkima. Jo metu yra sprendziamos
problemos i8kilusios sandoriy metu: neigiamas klienty atsakymas, tiekéjy véluojancios prekeés,
pardavimo komandos formavimo klausimai ar darbuotojy kaita. Taip pat yra priimami
sprendimai iSkeltoms problemoms, sprendziami klausimai dél verslo plétros galimybiy bei
numatomi tolimesni ateities planai. Tai yra jmonés tiek vidiniy, tiek iSoriniy veiksniy problemy
sprendimy etapas, kuris uztrunka bene ilgiausiai, taciau teigiamas rezultatas gali jmonei suteikti
konkurencinj pranaSumg rinkoje. Paskutinysis etapas, kurj iSskiria darbo autor¢, yra
1gyvendinimas ir sekmés jvertinimas. Igyvendinimas tai ankS¢iau uZsibrézty tiksly bei verslo
strategijos sékmingas atlikimas. Sis etapas yra itin svarbus jmonei, nes jis apima tiek vidinius,
tiek iSorinius jmonés veiknius. Sékmingas Sio etapo jgyvendinimas, leidZia pereiti prie kity
pardavimo proceso etapy (Hindle, 2004; Zavadskis, Kazrygaité, Lipnickas, 2008)

IS autorinio teorinio modelio, galima matyti, jog antrasis didysis modelio blokas yra
pardavimo proceso etapai. Kaip ir daugelis moksliniy straipsniy autoriy sitilo, pardavimo
proceso pradzioje atlikti zvalgymasi. Jis reiSkia potencialiy pirkéjy ieskojima ir nustatyma
(Burlton, 2018). Sis etapas yra itin svarbus pardavimo procesui, nes jis nustato potencialiy
klienty rata, po kurio seka kiti zingsniai. Visy pardavimy pagrindg sudaro reguliarus ir
sistemingas zvalgymas. Antrgji zingsnj darbo autor¢ iSskiria iSankstinj artéjimg. Tai dar néra
tiesioginis kontaktas su klientu, tai dar tik planavimas, kaip bus su juo susisiekta. Sudaromas
orientacinis planas, kaip bty galima susisiekti su kiekviena i§ potencialiy pirkéjy grupiy, koks
budas kiekvienai i§ jy buty priimtiniausias. Kitas zingsnis yra teisioginis susisiekimas su
potencialiu klientu. Tai jau yra tiesioginis kontaktas su klientais susitinkant su jais jiems
patogioje vietoje arba bendraujant socialiniuose tinkluose (Jaakkola, Frosen ir Tikkanen, 2015).

Toliau seka produkto pristatymas ir demonstravimas. Sio etapo metu produktai pristatomi

klientui pasakojant apie juos zodziu arba duodant i§bandyti demo versija. Cia yra labai svarbu
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paminéti visus produkto privalumus, pasakyti tai, kg klientas nori iSgirsti, nes nuo to priklauso
galutinis kliento apsisprendimas. Nereikéty minéti produkto trokumy, nes tai kliento
nepritrauks, o galbit netgi atbaidys. Sio etapo metu pardavéjas sitilo jsigyti tik preke, tik
paslaugg arba ir preke ir paslaugg. Pademonstravus klientui produkto privalumus, pateikiamas
konkretus pasitilymas pagal pirkéjo iSkeltus norus (Brudner, 2015).

Kitas pardavimo proceso zingsnis — prieStaravimy jveikimas. Tai bene sunkiausias
pardavimo proceso etapas, nes pardavéjas privalo susitvarkyti su pareikStais prieStaravimus,
atsirandanéiais dél pristatymo ar demonstravimo rezultaty (Lodien¢, 2008). Sio etapo metu
klientas uzduoda klausimus bei pareiskia prieStaravimus dél norimos prekés. Pardavéjo darbas
yra veiksmingai reaguoti ir atsakyti j klientams kylanc¢ius klausimu. Jeigu prieStaravimai yra
sunkiai suvaldomi, pereinama prie deryby etapo, kuomet pirkéjui pasitilomos nuolaidos,
kuponai arba alternatyviis produktai (Kotler, 2009).

Trec¢iuoju pardavimo proceso modelio etapu, darbo autore, iSskiria pardavimo pabaigimag
ir tris pasirinkimo galimybes. Pardavimas baigiasi, kai jsigyjama tik preké: susitariama dél
norimos prekés, susitariama dél prekés pristatymo budo, prekés pristatymas j namus arba
atsiémimas prekybos vietoje. Kai jsigyjama tik preké, ji yra atiduodama klientui be jokio
paslaugos teikimo. Antrasis pardavimo baigimas yra, kai jsigyjama tik paslauga: klientas pats
turi savo preke, todél jam reikalinga tik paslauga (dél riboto kliento galimybiy), susitariama dél
paslaugos jgyvendinimo (laiko ir vietos), paslaugos teikéjas atvyksta j kliento nurodyta vietg ir
atlieka uzsakyta paslauga. Sio pardavimo metu prekés pardavéjas neparduoda, ta¢iau parduoda
paslauga. Treéiasis pardavimo baigimas yra, kai parduodama ir preke, ir paslauga. Siame etape
klientas i$sirinko norimg preke ir pageidauja paslaugos atlikimo. Tokie klientai jmonei 1§ karto
tampa prioritetiniais, nes jie uzsisako dvigubai daugiau nei tie klientai, kurie renkasi tik preke
arba tik paslaugg. Bitent dél tos priezasties prioritetiniams klientams prekés ir paslaugos
atliekamos grei¢iau negu paparastiems uZsakovams — per viena, dvi savaites. Klientas yra
patenkintas, kad grei¢iau gavo savo uzsakyma, o pardavéjas yra laimingas nes gavo didesnj
pelng (Janssen, Lam, Huang, (2010)).

IS autorés pateikto teorinio pardavimo proceso modelio, matyti, jog ketvirtasis etapas yra
rezultatai. Sis etapas yra viso pardavimo proceso rezultatas, kurj sudaro: nuolatinis
bendradarbiavimas su klientu; papildomi pardavimai nuolatiniams ir naujiems klientams; verslo
plétra; dominavimas rinkoje; pardavimo apiméiy augimas bei pelninga jmonés veikla. Sis
etapas apibendrina visg pardavimo proceso modelj ir leidzia jsivertinti jmonés veiklos
rezultatus.

Apibendrinus auks¢iau pateiktg autorinj teorinj modelj, galima teigti, jog $is modelis

talpina 4 pagrindinius didziuosius pardavimo proceso blokus: pardavimo proceso pagrindimas
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jmonéje; pardavimo proceso etapai; pardavimo baigimas bei rezultatai, kurie yra dar skirstomi
1 smulkesnius etapus. Jeigu visi pardavimo proceso etapai vyks sklandziai, pardavimo proceso
rezultatai bus teigimia ir generuos jmonei pelng.Taip pat galima sakyti, jog Sis teorinis
pardavimo proceso modelis yra pritaikytas toms jmonéms, kurios teikia klientams prekes,

paslaugas arba kartu ir prekes, ir paslaugas.
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2. LANGU UZDANGALU IMONES UAB ,,X“ PARDAVIMO
PROCESO TYRIMO METODOLOGIJA

Pirmajame magistro baigiamojo darbo skyriuje buvo apibendrinta ir susisteminta teoriné
darbo dalis. Taip pat buvo identifikuotas ir apraSytas autorinis pardavimo proceso teorinis
modelis. Toliau baigiamajame magistro darbe pateikiamos metodologinés anksciau atlikty
tyrimy tendencijos, trumpai pristatoma tiriama jmoné, tyrimo metodologija, tyrimo tikslas,
uzdaviniai, tyrimo eigos struktiira, tyrimo imtis, pasirinkty tyrimo metody ypatumai, privalumai
bei trikumai. IS pateikty anksciau atlikty moksliniy straipsniy autoriy tyrimy rezultaty,

formuojamas pardavimo proceso tyrimas ir atlickamas zvalgomasis tyrimas.
2.1. Metodologinés anksciau atlikty tyrimy tendencijos

Pasaulinéje ekonomikoje sparciai vykstant internacionalizacijai bei globalizacijai, nauja
pobud;j bei zymig svarbg igyja daugelis verslo sriciy, kinta verslo strategijy teorija, praktikoje
diegiami nauji poziiiriai bei naujos teorijos.

Si ekonominé evoliucija neaplenkia ir miisy alies jmoniy esanéiy didZiausioje pasaulio
— Europos Sajungos — rinkoje. Norint joje iSlikti, o juo labiau siekiant tapti klestin¢iomis
bendrovémis, reikia atlaikyti ekonomiSkai pirmaujanc¢iy Saliy bendroviy ir tarptautiniy
kompanijy konkurencijg. Siy dieny rinkoje yra itin svarbu tinkamai pasirinkti pardavimo
proceso modelj, kuris neretai gali nulemti jmongs i§likima ekonomingje rinkoje.

Atsizvelgiant j iSkelta darbo problematika ir baigiamojo magistro darbo pirmoje dalyje
iSanalizuotus mokslinius straipsnius pardavimo procesui vertinti ir gerinimo galimybéms
nustatyti, Siame skyriuje yra apraSoma metodologinés anksciau atlikty tyrimy tendencijos (Zr.
3 lentelg).

3 lentelé. Skirtingy autoriy atlikty tyrimy tendencijos
(sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje pateiktais Saltiniais)

Autorius, | pilelieng, L., (2012)

metai

Tema ,Pardavimy skatinimu pagrjstas vartotojy lojalumo formavimas*

Tyrimo Sudaryti vartotojy lojalumo formavimo modelj, pagrjsta pardavimy skatinimo poveikiu
tikslas atitinkamy lojalumo stadijy vartotojams.

Tyrimo Tyrimas remiasi pozityvigja moksliniy tyrimy paradigma bei apraSomosios analizés ir
metodai empirinio tyrimo metodais.

Tyrimo Kiekybinio tyrimo imtis - 550, ta¢iau galutiniame rezultate sugrjzo 518 uzpildyty ankety
imtis (kitos buvo sugadintos arba neuzpildytos).

Tyrimo Skirtingas lojalumo stadijas pasiekusius vartotojus motyvuoja nevienodos pardavimy
rezultatai | skatinimo teikiamos naudos. Vartotojui didesne verte (didesnj pasitenkinimg) turi
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pardavimy skatinimas, kai jis nepraSomas pateikti asmeniniy duomeny, nei pardavimy
skatinimas, kai jis praSomas pateikti asmeninius duomenis (varda, pavarde, adresg).
Vartotojui didesng vert¢ (didesnj pasitenkinimg) turi pardavimy skatinimas, kai jis
gauna naudg (tiesiogine nuolaida, dovang) i§ karto pirkimo vietoje, nei nauda (pinigy

grazinimas, dovana pastu), kurios reikia laukti.

Autorius, | Saulinskas, L., Tilvytiené, R., (2013)

metal

Tema »Mazmeninés prekybos jmoniy pardavimo proceso gerinimo modelis®
ISnagrinéti mokslinéje literatiiroje sitilomus ir praktikoje taikomus pardavimo proceso

Tyrimo gerinimo modelius bei pasitilyti mazmeninés prekybos jmoniy patobulintg pardavimo

tikslas proceso gerinimo modelj, i$skirti $io modelio privalumus, iSnagrinéjant kiekvieng
modelio elementg atskirai ir parodant $iy elementy tarpusavio sgsajas.

Tyrimo Mokslings literatiiros, norminiy dokumenty, standarty, Lietuvos jmoniy patirties

metodai sisteminé, lyginamoji ir loginé analizé bei sintezg, slapto kliento tyrimas.

Tyrimo Visi Lietuvos Respublikos gyventojai, sulauke 18 mety amziaus, 2013 metais buvo - 2

imtis 428 046 gyventojai.
Autoriy sitilomas mazmeninés prekybos teikian¢iy jmoniy pardavimo proceso gerinimo
modelis, grindziamas penkiais pagrindiniais elementais (klienty aptarnavimo ir
pardavimo standartu; klienty aptarnavimo kokybés vertinimo procesu (slapto kliento
tyrimais ir klienty pasitenkinimo tyrimais); darbo procesy ir laiko sanaudy tyrimais;
centralizuotu darbuotojy pasitilymy nagringjimo procesu; centralizuotu klienty skundy

Tyrimo _ | ir pasitlymy nagringjimo procesu), dél kuriy jmonei biity lengviau suvokti esminius

rezultatal reikalavimus rinkai i§saugoti ir vartotojy poreikiams patenkinti, jvertinti vidines jmonés
galimybes ir sukurti preke / produkta pagal vartotojy reikalavimus. Sitilomy priemoniy
kompleksas leidzia tinkamai suvokti klienty reikalavimus ir sumazinti jy nory
interpretavima. Be to, tai efektyvus kokybés planavimo jrankis, kuris suteikia parama
organizacijos strateginiam vystymuisi.

Autorius, | Kaneko, Y., Miyazakii, S., Yada, K., (2016)

metai
,»An Exploratory Study of Factors Influencing Make-Or-Buy of Sales Process: The
Perceptions of Sales Managers*

Tema ,»Tiriamyjj veiksniy, turinCiy jtakos pardavimo procesui, tyrimas: pardavimo
vadybininky suvokimas*

Tyrimo Isanalizuoti veiksnius, kurie turi didziausig jtaka pardavimo procesuli, istirti ka apie tai

tikslas galvoja jvairiy Saliy pardavimo vadybininkai.

Lﬁgg; Tyrime atliktas kokybinis tyrimas — interviu su 7 jvairiy $aliy pardavimy ekspertais.

Tyrimo 7 Europos valstybés (Vokietija, Latvija, Italija, Suomija, Rumunija, Pranciizija ir

imtis Danija).
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Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus, buvo nustatyti svarbiausieji veiksniai, kurie turi
didZiausig jtakg pardavimo procesui, ir kuriuos paminéjo visy 8$aliy respondentai. Buvo

surasta ir skirtingy nuomoniy tarp apklaustyjy atsakymy, taciau visi respondentai pateike

Tyrimo | vieninga nuomoneg, kokie pardavimo procesas turi didziausig jtaka pardavimy veiklai:
rezultatal potencialaus pirkéjo pasirinkimas, kreipimosi biido pasirinkimas, susipazinimas su
pirkéju, produkto pristatymas, bandymas sudaryti sandorj, prieStaravimy Salinimas,
sandorio sudarymas, rySys su pirkéju.
AULOTiUS, | Urmanavigiené, D., (2017)
metal
Tema ,Pardavimo proceso gerinimo metodai ir ypatybés®
Tyrimo ISnagrinéti mokslingje literatiiroje taikomus pardavimy proceso gerinimo metodus ir jy
tikslas ypatybes bei pasitlyti pardavimy proceso gerinimo galimybes.
Tyrimo Kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa jmonés klientams, kokybinis tyrimas — interviu
metodai su marketingo vadybininkais.
Kiekybinio tyrimo (pateikiant uzdaro tipo klausimus) imtis - 320, taciau galutiniame
Tyr_imo rezultate 9 anketos nebuvo uzpildytos. Kokybinio tyrimo imtis — 3 marketingo
mtis vadybininkai.
Apibendrinant jmon¢je vykdomo pardavimo proceso rezultatus, galima teigti, kad
procesas yra pakankamai sékmingas jmonei. Imonei pavyko padidinti pardavimo
apimtis ne tik trumpuoju periodu — pardavimo skatinimo programos metu, bet ir jai
Tyrimo pasibaigus. Zinoma, buvo priimta ir tokiy sprendimy, dél kuriy atsiradusius pokygius
rezultatai | jmoné pajus tik per ilgesnj laiko tarpa. Galima pozityviai jvertinti jmonés orientacija j
ilgalaikiy tiksly siekima. Ne trumpalaikiy pajamy didinimas, o jmonés vardo
populiarinimas ir siekis j paskirstymo granding jtraukti naujy prekybos tarpininky, yra
ypac svarbus siekiant jmonés plétros ir konkurencingumo didinimo.
Autorius, | Axsen, J., Wolinetz, M. (2018)
metai
,,How to Improve Sales Process in a Small Business*
Tema ,Kaip pagerinti pardavimo procesa smulkiame versle*
Tyrimo ISanalizuoti, kaip buty galima pagerinti pardavimo procesa jmonéje, uzsiimant
tikslas smulkiuoju verslu ir kokie lengviausi bei grei¢iausi budai tai padaryti.
Smulkiojo verslo jmoniy empirinio tyrimo rezultatams identifikuoti ir gerinimo
sprendimams pateikti naudotas, kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa su jmonés
Tyrimo darbuotojais) ir kokybinis tyrimas (pusiau struktiiruotas interviu su pardavimy
metodai ekspertais). Kiekybinio tyrimo duomenims buvo naudota statistiné — aprasomoji
analizé, o klausimyno patikimumui nustatyti — Cronbach‘a Alpfa Kkoeficientas.
Kokybinio tyrimo duomeny analizei atlikti buvo naudojama turinio analizé.
Tyrimo Kiekybinio tyrimo imtis — 500 jmonés darbuotojy, kokybinio tyrimo imtis — 5
imtis pardavimy ekspertai.
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Atlikus tyrimg, buvo nustatyta, kad uzsiimant smulkiuoju verslu yra labai svarbus
glaudus rySys su klientu. Klientai vertina biitent jiems skirta démesj, nori jaustis
vieninteliais ir paciais svarbiausiais, o tai jiems kelia saviverte, kas skatina juos pirkti
Tyrimo _ | butent i8 to pardavejo. Kitas svarbus rezultatas, kurio pavyko pasiekti tyrimo metu, yra
rezultatal tas, kad labai svarbu klientus supazindinti su savo parduodama preke, perteikti
parduodamos prekeés privalumus ir jtikinti vartotojus, kad jiems reikalingas bttent Si

preké.

Apibendrinus aukS$ciau pateiktg lentele, galima teigti, jog iSanalizavus skirtingy autoriy
skirtingas nuomones, matoma, kad dazniausiai tyrimo metodu yra pasirenkamos anketinés
apklausos. Jomis siekiama jvertinti paslaugos vartotojy ar jos teikéjy nuomones, o surinkti
duomenys analizuojami pasitelkiant statistinius duomeny analizés metodus (Pileliené, L.,
(2012), Urmanaviciené, D., (2017), Axsen, J., Wolinetz, M. (2018)). Tuo tarpu kiti autoriai,
atlikdami tyrimus naudoja kokybio tyrimo instrumenta — interviu (Pileliené, L., (2012),
Kaneko, Y., Miyazakii, S., Yada, K., (2016), Urmanaviciené, D., (2017), Axsen, J., Wolinetz,
M. (2018)). Tretieji autoriai remiasi mokslinés literatiiros, norminiy dokumenty, standarty,
Lietuvos imoniy patirties sistemine, lyginamaja ir logine analize bei sinteze, taip pat atlieka
slapto kliento tyrima (Saulinskas, L., Tilvytiené, R., (2013)).

Pateikus trumpa ankstesniy autoriy atlikty tyrimy analizg ir jy metodologines tendencijas,
toliau pateikiama empirinio tyrimo metodologija. Ja siekiama jvertinti pardavimo procesa ir jO

gerinimo galimybes, pasitelkiant kiekybinj ir kokybinj tyrimus.

2.2. Imonés UAB ,,X*“ pristatymas

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta langy uzdangaly prekybos jmoné, kuri pageidavo
neatskleisti savo pavadinimo. Tuo tikslu jmoné pavadinta langy uzdangaly jmoné UAB ,,X* dél
duomeny saugumo.

Pasirinkta jmoné yra viena didziausiy jmoniy Siaurés ryty Europoje, gaminanti bei
parduodanti auks$ciausios kokybés funkcionalius saulés kontrolés sprendimus namams bei
verslui. Jmoné savo veiklg pradéjo 1996 metais, pirmoji Lietuvoje pradéjusi gaminti
aliuminines Zaliuzes.

Per daugiau nei 23 profesinés veiklos metus buvo jstikinta, kad zaliuzés atlieka ne tik
esteting ir apsaugos nuo saulés funkcijas — jos svarbios kuriant namy ar jstaigos mikroklimata.
Tad nuspresta iSplésti savo produkcija, kad mikroklimatas biity valdomas dar efektyviau.

Nuo 1996 mety iki dabar:
1) pagaminta daugiau nei 2 mln. zaliuziy ir 1 min. rolety;
2) istatyta daugiau 100 000 langy;
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3) sumontuota 10 000 garazo varty.

Jmongs vizitiné kortelé — auksta produkty ir aptarnavimo kokybé. Si jmoné moderni ir
novatoriska, o jos misija — kurti estetiskai ir technologiskai moderny pozitrj  saulés kontrolg
Jasy namuose. Vizija - dar daugiau tobuly sprendimy kasdien, kad ir toliau galétume drasiai
sakyti: , Isileisk saulés kiek nori!“.

Igyvendindama savo politikos siekius jmoné vadovaujasi $iais principais:

1. Prioritetas kokybei visose imonés veiklos srityse;

2. Nuolatinis rySys su klientais siekiant gerinti gaminiy ir paslaugy kokybe;
3. Operatyvus uzsakymy vykdymas;

4. Inovacijy diegimas gamybos procese.

Imonés gaminius vertina ne tik Lietuvos, bet ir uzsienio rinkos. Imonés
gaminiai eksportuojami j 11 Europos 3aliy: Latvija, Estija, Suomija, Svedija, Norvegija,
Didziajg Britanija, Airija, Belgija, Vokietija, Pranciizija, Baltarusija.

Imon¢ gamina jvairiy rusiy langy uzdengimus:

1. Ritinines uzuolaidas (roletus):

1.1. Klasikiniai roletai. Klasikiniai roletai pasizymi montavimo ir valdymo budy jvairove,
todel $i natiiralios Sviesos kontrolés sprendimg nesunku pritaikyti skirtingose namy
erdveése.

1.2. Roletai ,,Diena — naktis*. Kai norisi neperkrauti erdvés dieninémis ir naktinémis
uzuolaidomis, $iam tikslui geriausiai tinka roletai ,,Diena-Naktis®. Jie yra sudaryti i$
Sviesesniy ir tamsesniy juosty.

1.3. Fotoroletai. Fotoroletai — tai naujos kartos interjero elementas, neribojantis klienty
nory ir fantazijos. Bet kokia kliento nuotrauka, jei tik yra tinkamos kokybés, gali biiti
perkelta ant audinio ir tapti fantastiSku fotoroletu!

1.4. Stoglangio roletai. Roletai stoglangiams yra pritaikomi jvairiy gamintojy stoglangiams
ir jy tipams. Ypac¢ montavimui ant pasviry langy.

1.5. Fasado roletai. Sie roletai pasizymi ilgaamzigkumu, ypa¢ lankstaus naudojimo ir
montavimo galimybés, funkcionalumas, plataus profiliy ir jvairiaspalviy medziagy
pasirinkimas, lengvas derinimas prie eksterjero.

2. Zaliuzes:

2.1. Medinés zaliuzés — tai klasiking, Italijos dvasia kvépuojanti Sviesos kontrolés

sistema. Tai ne tik vienas jaukiausiy, bet ir vienas patvariausiy ir funkcionaliausiy

langy dekoravimo budy.
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2.2. Tekstilinés zaliuzés. Tokios horizontalios tekstilinés zaliuzeés tiks prie klienty iSskirtiniy
ir inovatyviy interjero sprendimy. Sis visiskai naujas jmonés produktas ,aprengs”
langus neeiliniu tekstilés drabuziu.

2.3. Vertikalios  Zaliuzés - ko gero, efektyviausia priemoné ] patalpas
patenkancios nattiralios Sviesos kontrolei. Jos tikros Sviesos valdovés ir dar klienty yra
vadinamos ,,Saulés burémis” — tai unikalus vertikaliy zaliuziy modelis, kuriantis
ispuidinga bangavimo efekta.

2.4. Aliumininés Zaliuzés leidzia efektyviai reguliuoti ne tik jeinancios Sviesos kiekj, bet ir
krypti. Sio §viesos kontrolés sprendimo déka, patogiai $viesa nukreipiama j patalpos
centrg, lubas ar grindis.

2.5. Imoné gali pasitlyti individualius sprendimus, pavyzdziui, pagaminant apsaugines
Zaliuzes su integruotu tinkleliu nuo vabzdziy. Sios Zaliuzés ne tik saugo langus nuo
vagiy, stipraus vé¢jo, lietaus, saulés spinduliy ar triukSmo, tac¢iau padeda padidinti
bendra pastato energetinj efektyvuma.

Imon¢ situlo ir daugiau prekiy, tokiy kaip: tinkleliai, markizés, pergola pavésinés,
sulankstomi skéciai, taciau tiriamajame darbe bus orientuojamasi | pagrinding jmonés veiklg —

langy uzdengimy gamyba bei prekyba.
2.3. Tyrimo eigos loginé struktiira

Atlikus anks$ciau atlikty tyrimy analiz¢ pardavimo procesui vertinti, galima pastebeti, kad
dauguma mokslinés literatiiros analizuoty autoriy (Hindle, 2004; Moncrief ir Marshallb, 2007;
Zavadskis, Kazrygaité ir Lipnickas, 2008; ISoraité, 2013; Jaakkola, Frosen ir Tikkanen, 2015;
Brudner, 2015) pabrézia labai panaSius pardavimo proceso etapus. Bene dazniausiai yra
minimas zvalgymasis, tyrinéjimas, pirkéjo poreikiy nustatymas bei priestaravimy jveikimas.
Iveikus prieStaravimus labai svarbu tinkamai pabaigti pardavimg. Tai yra paskutinysis
pardavimo proceso etapas, kur] minétieji autoriai iSskiria. Tinkamas pardavimo pabaigimo
tikslas yra sudominti klienta, kad jis pasirinkty biitent to pardavéjo sitiloma preke ar paslauga,
kad pastarasis galéty papraSyti uzsakymo. Taigi minéty autoriy aprasyti pardavimo proceso
modeliai skiriasi, ta¢iau galima atrasti sgsajy tarp keletos pardavimo proceso etapy.

Siekiant, kad teorinéje baigiamojo darbo dalyje, apraSytas autorinis pardavimo proceso
modelis jgyty reik§minga svorj, bus atliekamas pardavimo proceso tyrimas, remiantis langy
uzdangaly jmonés pavyzdziu. Zemiau pateikiama empirinio tyrimo eigos loginé struktiira (Zr.

7 pav.).
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Tyrimo problemos, objekto, tikslo ir uzdaviniy formulavimas

|

Tyrimo metody pasirinkimas

! |

Klienty anketiné apklausa Pusiau struktiiruotas interviu su pardavimy
l ekspertais
Tyrimo imties nustatymas l
4 N
d Pardavimo eksperty atranka ir
_ _ pagrindimas
Klausimyno rengimas \ /

\ 4

Interviu klausimy rengimas

Zvalgybinis tyrimas

Klausimyno korekcija

Turinio analiz¢ Statistiné — apraSomoji analizé

!

Gauty duomeny analizé ir interpretavimas

|

Tyrimo i$vady formulavimas

!

Pasiiilymy pateikimas situacijos gerinimui

7 pav. Empirinio tyrimo eigos loginé struktiira (sudaryta autorés)

I 2 paveikslo matoma empirinio tyrimo eigos loginé struktiira, kuri susideda tarsi i§ SeSiy
nuosekliy etapy. Pirmasis yra tyrimo problemos, objekto, tikslo ir uzdaviniy formulavimas;
antrasis etapas — tyrimo metody pasirinkimas. Siame etape susisteminami ir apdorojami
kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo duomenys bei aprasoma tyrimo imtis. TreCiasis etapas yra
turinio analizés bei statistinés — aprasomosios analizés atlikimas; ketvirtasis - gauty duomeny
analizé ir interpretavimas; penktasis - tyrimo i§vady formulavimas. Sestasis ir paskutinysis

tyrimo eigos etapas yra pasitlymy pateikimas situacijos gerinimui.
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2.4. Tyrimo problema, objektas, tikslas, uzdaviniai, populiacija ir imtis

Tyrimo problema. Remiantis ank$¢iau atlikty tyrimy analize pardavimo procesui
vertinti, galima pastebéti, kad dauguma mokslinés literatiiros analizuoty autoriy i$skiria gana
panaSius pardavimo proceso etapus. Aptinkami tokie pagrindiniai pardavimo proceso etapai:
zvalgymasis, tyrin¢jimas; pirkéjo poreikiy nustatymas; prieStaravimy jveikimas bei tinkamas
pardavimo pabaigimas (Hindle, 2004; Moncrief ir Marshallb, 2007; Zavadskis, Kazrygaité ir
Lipnickas, 2008; Jaakkola, Frosen ir Tikkanen, 2015; Brudner, 2015).

Pastaruoju metu, susikloscius palankiai rinkos ekonomikos situacijai, kai pasitila yra labai
didel¢ ir konkurencija rinkoje vis didéja, jmoné turi nuolat galvoti, kaip padidinti pardavimy
apimtis. Norédama sékmingai konkuruoti rinkoje, ji turi nuolatos sekti rinkos poky¢ius ir jai
jtaka darancius veiksnius, tirti konkurencine aplinka bei teisingai pasirinkti pardavimo proceso
modelj.

Todél pagrindiné §io tyrimo problema ir yra iSsiaiSkinti, kaip buty galima pagerinti
pardavimo proceso modelj, kad buty pritraukiama daugiau pirkéjy ir padidintos pardavimy

apimtys, remiantis langy uzdangaly jmonés UAB ,,X“ pavyzdziu.

Tyrimo objektas — langy uzdangaly jmonés UAB ,,X* pardavimo proceso vertinimas ir

gerinimo galimybés.

Tyrimo subjektas — langy uzdangaly jmonés UAB ,,X* prekiy bei paslaugy vartotojai ir

kompetetingi jmonés pardavimy ekspertai.

Tyrimo tikslas — remiantis teoriniu pardavimo proceso modeliu, jvertinti langy

uzdangaly jmonés UAB ,,X* pardavimo procesg ir pasiailyti gerinimo sprendimus.

Tyrimo uZdaviniai:
1. Atlikus langy uzdangaly jmonés UAB ,,X* klienty anketing apklausg, jvertinti Sios
jmonés pardavimo procesa, bei pasitlyti gerinimo galimybes.
2. Atlikus pusiau struktiiruotus interviu, identifikuoti eksperty pozitrj j langy uzdangaly
imoneés UAB ,,X* pardavimo proceso modelj, bei pasiiilyti gerinimo galimybes.
3. Apibendrinus abiejy tyrimy gautus rezultatus, pateikti langy uzdangaly jmonés UAB

X" pardavimo proceso vertinimg bei pasitilyti pardavimo proceso gerinimo galimybes.
Tyrimo populiacija ir imtis. Tyrimuose dalyvauja dvi tiriamyjy grupés — pardavimy
ekspertai ir klientai, kurie naudojasi langy uzdangaly jmonés UAB ,X* prekémis bei
paslaugomis. Todél galima teigti, kad tyrimo dalyviai yra tinkamai susipazing su jiems

teikiamomis prekémis bei paslaugomis, ir gali atitinkamai jvertinti.
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Kaip jau buvo minéta anks¢iau, kiekybinio tyrimo dalyviai — klientai, kurie naudojasi
langy uzdangaly imonés UAB ,,X* prekémis bei paslaugomis. Kadangi néra vieSai skelbiami
tiksltis pirkéjy skaiciai, kurie naudojasi biitent Sios jmonés paslaugomis, todél Siuo pagrindu,
tyrimo populiacijg turéty sudaryti visi Lietuvos Respublikos gyventojai, nes kiekvienas
gyventojas turi galimybe pasinaudoti $iomis paslaugomis. Zinoma, reikia atsizvelgti j tai, kad
Siy paslaugy negali jsigyti nepilnameciai, todél i§ tyrimo populiacijos yra eliminuojami vaikai
iki 18 mety. Tokiu atveju tyrimo populiacijg sudaro 1 498 513 asmenys (Lietuvos statistikos
departamentas, 2019).

Remiantis Panniott formule ir taikant standartinj socialiniy moksly tyrimuose taikoma
paklaidos dydj, kuris lygus 0,05, o patikimumas 95 %, apskai¢iuojama kiekybinio tyrimo imtis
(Kardelis, K., 2017):

1 1

1:
2 —_ 2
A’ +5 0,052+

n= = 399,89 = 400

1
1498513

Cia: n — imties dydis, N — populiacijos dydis, A — patikimumo intervalas

Gautas kiekybinio tyrimo imties dydis yra 400 respondenty. Atliekant Zvalgomajj tyrima
apklausiami apie 10-15 procenty respondenty, siekiant patikrinti, ar sudarytas klausimynas yra
aiSkiai visiems suprantamas, teisingas, nuoseklus bei logiskas.

Atvirksciai nei kiekybiniuose tyrimuose, kokybiniy tyrimy praktika rodo, kad §is tyrimas
nesiorientuoja ] apklaustyjy kiekj — ¢ia néra reikSmingas apklaustyjy skaicius. Pagrindiné
kokybiniy tyrimy esmé — priezastys ir veiksniai, kurie lemia atliekamo tyrimo ypatybes.
Metodingje literatiiroje néra tiksliai nustatyta, kokia turi buti kokybiniy tyrimy imtis, taciau
atliekant interviu yra rekomenduojama pasirinkti nuo 5 iki 30 apklausiamyjy (RupSiené, L.,
2007; Hussein, A., 2009). Pavyzdziui, J. W. Creswell (2014) sialo rinktis penkis
apklaustuosius; pasak jo, galima atlikti tyrimga turint nemaziau penkiy apklaustyjy, jeigu Sio
tyrimo metu problema yra paaiskinama 85 proc.

Remiantis iSanalizuota literatiira, pusiau struktiiruoto interviu su ekspertais imtimi
pasirinkti penki ekspertai, kurie yra tiesiogiai susij¢ Su langy uzdangaly jmonés UAB ,,X*

pardavimo procesu (zr. 4 lentele).
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4 lentelé. Atrinkti ekspertai pusiau struktiiruotam interviu

(sudaryta darbo autorés)

Ekf\lprerto Pareigos Darbo patirtis pardavimy srityje*
Ekspertas 1 | Pardavimy skyriaus vadovas 15 mety
Ekspertas 2 | Pardavimy ekspertas prekéms 9 mety
Ekspertas 3 | Pardavimy ekspertas paslaugoms 5 mety
Ekspertas 4 Pardavimy ekspertas prekéms ir 4 mety
paslaugoms
Ekspertas 5 Pardavimy ekspertas prekéms ir 4 mety
paslaugoms

IS auksciau pateiktos lentelés matoma, kad pusiau struktiiruotams interviu atlikti atrinkti
5 ekspertai — viso pardavimy skyriaus vadovas (darbo patirtis §ioje jmongje ir Siose pareigose
yra 15 mety), kuriam yra pavaldis visi kiti ekspertai: pardavimy ekspertas prekéms darbo
patirtis pardavimy srityje 9 metai), pardavimy ekspertas paslaugoms darbo patirtis pardavimy
srityje 5 metai), du pardavimy ekspertai prekéms ir paslaugoms (abiejy darbo patirtis pardavimy
srityje 4 metai). Apklausus visus paminétus ekspertus, i$§ ar¢iau pamatoma kiekviena pardavimy
eksperto darbo funkcija bei indélis j jmonés veikla, taip pat labiau jsigilinama j visg jmonés

pardavimo procesa.
2.5. Tyrimo metody pagrindimas

Tyrime naudojami kiekybinio ir kokybinio tyrimo metodai. Pasak Tamaseviciaus (2015),
Kiekybinis tyrimas — tai strukttrizuotas, besiremiantis i§ mokslinés problemos kylancia hipoteze
tyrimas, taikant matematines procediiras tyrimo duomenims apdoroti bei nagriné¢jamam
reiSkiniui apraSyti. Tuo tarpu kokybinis tyrimas — sistemingas situacijos, jvykio, atvejo,
individo ar grupés tyrimas nattiralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiSkinius bei
pateikti interpretacinj paaiSkinima. Kokybiniy tyrimy rezultatai yra subjektyviis ir negali biti
iSreiksti skaitinémis reikSmémis (Bitinas, 2013; Tamasevicius, 2015; Adoménas, 2016;
Kardelis, 2017; Kinderis 2017).

Pasitelkiant Siy metody pagalba, tyrime atlickama anketiné klienty, kurie naudojasi
jmonés prekémis ir paslaugomis, apklausa (i§ iSorés) (anketos pavyzdys pateikiamas 2 priede)
ir pardavimy eksperty, kurie atsakingi uz sklandy jmonés pardavimo procesg, pusiau
struktiiruotas interviu (i$ vidinés pusés) (preliminarus klausimynas yra pateikiamas 3 priede).
Statistiniy duomeny apdorojimas ir analizés bus atlieckamos, naudojantis Microsoft Excel ir

SPSS Statistics programomis.
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Anketiné apklausa

Pasak Tijunélienés, Virbalienés, (2006), bene placiausiai paplites kiekybiniy tyrimy
metodas yra — anketinés apklausos metodas. Anketinés apklausos dazniausiai vykdomos,
siekiant gauti reprezentatyvios informacijos apie tiriamas tikslines grupes, o taip pat norint
atrasti rySius tarp skirtingy tyrimo parametry. Anketavimo procediiros metu respondentams
pateikiamas fiksuotas, naudojantis tam tikrais Sablonais, klausimy rinkinys. Informacija yra
renkama naudojant standartines procediras, kuriy pagalba kiekvienas atrinktas asmuo vienodu
budu atsako j tuos pacius klausimus (Luobikiené, I., 2011). Anketavimo tikslas néra suzinoti
atskiro asmens nuomong, taciau iSsiaiSkinti bendrg visos tiriamos populiacijos nuomone apie
tam tikrus pozitrius, vertybes, kasdienés veiklos situacijas, ar veiksnius. Nors i$ pazitiros
anketavimas atrodo lengvas ir paprastas metodas tyrimo tikslui pasiekti, taciau yra pakankamai
sudétingas ir reikalauja kruopstaus pasirengimo bei jsigilinimo ] nagrinéjama problemag
(Tijinéliene, O., Virbalien¢, A., 2006; Luobikiene, L., 2011).

Tyrime anketinés apklausos klausimynas sudaromas, remiantis sumine arba Likerto skale
(Bitinas, 2013). Ji pla¢iai naudojama apklausose, ypatingai matuojant nuostatas, jsitikinimus ir
nuomones. Pagrindinés Sios skalés konstravimo id¢jos yra Sios: nagrin¢jamas klausimas
pateikiamas kaip konstatuojamasis sakinys; tada pateikiama keletas atsakymo varianty arba
pasirinkimy, kurie galéty parodyti sutikimo ar pritarimo Siam sakiniui mastg. Tyrime pasirinkta
sudaryti 5 tasky matavimo skale, kuri turi du teigiamus taskus (,,Visiskai sutinku®, ,,Sutinku®)
neutraly taska (,,Nei sutinku, nei nesutinku®) ir du neigiamus tasSkus (,,Nesutinku®, ,,Visiskai
nesutinku‘). Pagal $ig skale respondentai iSreiSkia savo pozitri | pateiktus teiginius
pasirinkdami vieng i$ jiems pateikty (i$ anksto paruosty) skalés reikSmiy. Atliktos apklausos
patikimumas bus tikrinamas naudojant Cronbach‘s Alpha koeficientg (Tijunéliené, Virbaliené,
2006). Kaip ir kiekvienas metodas, anketiné apklausa turi tiek privalumy, tiek ir trikumy (Zr. 5
lentelé).

5 lentelé. Anketinés apklausos privalumai ir triikkumai
(sudaryta darbo autorés, remiantis Tijanéliené, O., Virbaliené, A., 2006; Luobikiené, 1.,
2011; Bitinas, 2013; Tamasevicius, 2015)

Privalumai Triukumai
Galima isdalinti ir surinkti didelj ankety skaiciy; | Daugiau neatsakyty klausimy, lyginant su
lyginant su interviu, laikas naudojamas interviu.
efektyviai.
Respondentai gali uzpildyti anketg pagal savo Atsakymo laika sunkiau kontroliuoti, lyginant su
tempa, kuomet jiems patogiausia. interviu.
Néra iSkraipymy, kurie gali atsirasti dél Vykdant apklausg internetu, anketos formai
apklausos vykdytojo. uzdedami apribojimai.
Lyginant su interviu, respondentai jauciasi Maziau galima kontroliuoti, kas pildo anketg.
laisviau reik§dami savo mintis anonimiskai.
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Vykdant apklausg internetu, nereikia suvedinéti | Per mazas pasirenkamy atsakymy skaicius
duomeny, nes jie iSkart patenka j duomeny baze; | (daznai).

iSvengiama suvedingjimo klaidy, duomenis gali
bati analizuojami i$ karto.

IS auksciau pateiktos lentelés, remiantis minimais autoriais, galima teigti, jog anketinés
apklausos privalumai yra Sie: galima iSdalinti ir surinkti didel; ankety skaiciy; lyginant su
interviu, laikas naudojamas efektyviai; respondentai gali uzpildyti anketa pagal savo tempa,
kuomet jiems patogiausia; néra iSkraipymy, kurie gali atsirasti dél apklausos vykdytojo;
lyginant su interviu, respondentai jauciasi laisviau reikSdami savo mintis anonimiskai; vykdant
apklausg internetu, nereikia suvedinéti duomeny, nes jie iSkart patenka j duomeny bazg;
iSvengiama suvedinéjimo klaidy, duomenis gali biiti analizuojami i$ karto. Taip pat iSskiriami
Sie anketinés apklausos trilkumai: daugiau neatsakyty klausimy, lyginant su interviu; atsakymo
laikg sunkiau kontroliuoti, lyginant su interviu; vykdant apklausg internetu, anketos formai
uzdedami apribojimai; maziau galima kontroliuoti, kas pildo anketa; per mazas pasirenkamy
atsakymy skai¢ius (daznai) (Tijinéliené, O., Virbalien¢, A., 2006; Luobikiené, 1., 2011; Bitinas,
2013; Tamasevicius, 2015).

Anketos klausimynas tiriamiesiems duodamas arba atsiunciamas elektroniu pastu, po
sandorio sudarymo ir prekés ar paslaugos atlikimo, kad tiriamasis galéty jvertinti ir patj
sandorio rezultatg. Prie Klausimyno pateikiamas prasymas atlikti apklausg, supazindinama su

atlieckamu tyrimu bei uZtikrinamas anonimiSkumas.

Anketinés apklausos magistro darbui vykdymo laikotarpis — 2019 m. rugséjo 02 d. —
spalio 31 d.

Pusiau struktiiruotas interviu

Kokybinio tyrimo metodai yra tikslingai taikomi, kai norima placiau pazvelgti j reiSkinj
ar situacija. Sie metodai leidzia giliau susipazinti su tiriama situacija bei yra tinkamas biidas
priartéti prie individy suvokimo apie vienokj arba kitokj reiskinj (Luobikiené, 2011). Vienas i$
bene pladiausiai paplitusiy tarp kokybiniy interviu tipy yra struktiiruotas interviu. Sis interviu
tipas remiasi i§ anksto sudarytu interviu planu, kuriame numatyti konkrettis klausimai ir i$
anksto apgalvota jy pateikimo seka (Bitinas, Rupien¢, Zydzitinaité, 2008). Pagrindinis pusiau
struktiiruoto interviu iSskirtinis bruozas yra tas, kad tyrimo eigoje tyréjas gali papildomai
uzduoti plane nejtraukty klausimy. To priezastimi gali biiti, kai tyr¢jas interviu metu pastebi,
Jog numatytieji klausimai nepadengia visy tyrimui svarbiy temy, arba siekiant surinkti daugiau
gilesnés informacijos tuomet, kai tiriamasis nepilnai atsako j pateiktuosius klausimus ar jauciasi

nepatogiai juos atsakinédamas (Kardelis, 2017). Pusiau struktiiruotas interviu reikalauja
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daugiau pasiruosimo, didesnio démesio ir reakcijos jo vyksmo metu. Taciau gerai atliktas
pusiau struktiiruotas interviu, duoda vertingos informacijos ir leidzia atlikti gilesnes jzvalgas
tyrimo metu (Bitinas, B., Rupsiené, L., Zydziinaité, V., 2008; Luobikien¢, 1., 2011; Kardelis,
K., 2017).

Pusiau struktiiruotui interviu atlikti pasirinkta turinio analizé. Turinio analizé — tai
metodas, kurio metu yra analizuojami teksting, vizualine ar garsing forma turintys duomenys.
Priklausomai nuo tyrimo tiksly, gali biiti naudojama kiekybiné arba kokybine turinio analizé.
Kokybiné turinio analizé padeda identifikuoti temines kategorijas, kuriy pagrindu yra
pateikiamas sisteminis tiriamo rei$kinio vertinimas (Duermyer, R., 2019).

Siame kokybiniame tyrime apklausiami 5 pardavimy ekspertai, atlickant pusiau
struktiruotus interviu. Remiantis iSnagrinéta moksline literatiira, klausimai paruoS$iami i$
anksto ir uzduodami tam tikra eilés seka. Taciau sekant interviu eiga, klausimai ar jy uzdavimo
seka gali keistis, atsizvelgiant | interviu sklandumg. D¢l interviu su jmonés pardavimy
ekspertais buvo susisiekta telefonu arba elektroniniu laisku.

Pusiau struktiiruoto interviu magistro darbui vykdymo laikotarpis — 2019 m.
lapkri¢io 04 — 30 d.

Duomenuy apdorojimas

Kiekybinio tyrimo — klienty anketinés apklausos duomeny apdorojimui naudojama
statistiné — apraSomoji statistika ir koreliaciné analizé. Analiz¢ atlickama naudojantis statistiniy
duomeny programomis — SPSS Statistics ir Microsoft Excel. Anketinés apklausos rezultaty
patikimumui nustatyti bus taikomas Cronbach‘s alpha koeficientas. Tai yra vidinis anketos
suderinamumas, kuris turéty buti nuo 0 iki 1. Jei Cronbacho alfa siekia 0,60, tai tinka tyrimams.
Taciau daznai norima, kad Cronbacho alfa buty 0,70 ar daugiau (Pakalniskiene, 2012, p. 11).
Kokybinio tyrimo — pusiau struktiruoto interviu su pardavimy ekspertais duomenys

apdorojami, atliekant turinio analize.

2.6. Zvalgomasis tyrimas ir jo rezultatai

Zvalgomajam tyrimui jgyvendinti buvo pasirinkta atlikti langy uzdangaly jmonés UAB
»X * klienty anketing apklausa.

Zvalgomojo tyrimo objektas — langy uzdangaly jmonés UAB ,,X“ klienty poreikiy
1§siaiSkinimas.

Zvalgomojo tyrimo tikslas — atlikus langy uzdangaly jmonés UAB ,, X klienty anketing
apklausa, nustatyti klienty poreiki langy uzdangaly prekéms ir paslaugoms.

Zvalgomojo tyrimo populiacija ir imtis. Tyrime dalyvavo Vilniaus apskrities

gyventojai, kurie naudojasi langy uzdangaly jmonés UAB ,,.X* prekémis bei paslaugomis.
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Atliekant zvalgomajj tyrimg buvo apklausiama apie 10-15 procenty viso imties dydzio, siekiant
patikrinti, ar sudarytas klausimynas yra aiskiai visiems suprantamas, teisingas, nuoseklus bei
logiskas.

Zvalgomojo tyrimo eigos struktiira pateikta toliau esan¢ioje schemoje (zr. 8 pav.).

'

Sukurti anketing
apklausa

v

Isdalinti anketas
jmonés klientams

v

Gauty duomeny
susisteminimas

- ¢ 4
( N\
Gauty duomeny
analizé ir
L 4
4 . N
Klausimyno
koregavimas
- 4

8 pav. Zvalgomojo tyrimo eigos struktiira (sudaryta autorés)

Zvalgomasis klienty anketinés apklausos vykdymo laikotarpis: nuo 2019 m.
balandzio 29 d. iki 2019 m. geguzés 13 d.

Zvalgomojo tyrimo rezultatai

Atlikus zvalgomajj tyrima, i§ 60 klientams iSdalinty ankety, atgal sugrizo 42 uzpildytos
anketos, kas sudaro 10,50 proc., visos tyrimo imties. Toks nedidelis surinkty ankety skaicius,
generuoja tyrimo sunkumus ir apribojimus bei skatina ieSkoti biidy, kaip biity galima surinkti
didesnj kiekj ankety.

Ivertinus demografiniy klausimy rezultatus, matoma, jog anketa uzpildé 17 motery, kas
sudaro 40, 48 proc. visy apklaustyjy ir 25 vyrai, kas sudaro 59,52 proc. visy apklaustyjy. Pagal
apklaustyjy amziy vyravo 26 — 35 mety ribos, tokiy buvo net 26 i§ visy 42 apklaustyjy ir tai

sudaré daugiau nei puse¢ visos Zvalgomojo tyrimo imties — 61, 9 proc. 8 respondentai buvo tarp
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36 — 45 mety, kas sudaro 19,06 proc. visy apklaustyjy. Vienodas respondenty skaicius pasitaiké
tarp 18 — 25 bei 45 ir daugiau mety ribos — po 4 apklaustuosius. Tai sudaro po 9,52 proc. visos
imties.

Pagal apklaustyjy gyvenamajj buistg rezultatai pasiskirsté taip: gyvenanéiy nuosavame
name buvo 16, gyvenanciy bute — 24, o gyvenanéiy kotedze — 2. Tai atitinkamai sudaro 38,1
proc., 57,14 proc. ir 4,76 proc. visos tyrimo imties.

Pagal gyvenamaja vieta, respondentai pasiskirsté taip: 32 gyvenantys mieste, kas sudaro
76,19 proc. visos imties, ir 10 gyvenantys rajone, kas sudaro 23,81 proc. visos imties.

Pagal iSsilavinimo lygj, daugiausiai apklaustyjy buvo turin¢iy bakalauro laipsnj — 18, kas
sudaro 42,87 proc. imties, 11 i§ 42 turéjo magistro laipsnj (26,19 proc.), 5 apklaustieji jgijé
vidurinjjj i8silavinimg (11,9 proc.) bei po 4 respondentus buvo jgijusius koleginj arba
aukstesnjjj nei magistro laipsnj (9,52 porc.).

Paskutinysis demografinis klausimas buvo apie respondenty ménesio pajamas. Iki 500
eury apklaustyjy neatsirado. Nuo 501 iki 1000 eury uzdirba 2 respondentai ir tai sudaro 4,76
proc. visos tyrimo imties. Nuo 1001 iki 1500 eury uzdirba 16 respondentai ir tai sudaro 38,1
proc. visos tyrimo imties. Nuo 1501 iki 2500 eury uzdirba 17 respondentai ir tai sudaro 40,48
proc. visos tyrimo imties. Daugiau nei 2501 eury uzdirba 7 respondentai ir tai sudaro 16,66
proc. Vvisos tyrimo imties. IS demografiniy klausimy rezultaty, galima matyti, jog
respondentams neiSkilo sunkumy juos atsakinéti ir Sie klausimai sudaryti teisingai.

Pirmojo anketos Kklausimo tikslas buvo issiaiskinti apie langy uzdangaly (rolety,
romaneciy, zaliuziy) savo namams arba verslui, jsigijimo daZnuma, penkiy mety periode. 1§42
apklaustyjy 32 atsaké, jog langy uzdengimus jsigijo 2-3 kartus 5 mety periode, kas sudaro 76,19
proc. visos tyrimo imties. 6 apklaustiejie atsake, jog langy uzdangalus jsigijo 1 kartg ir tai
sudaro 14,29 proc. imties. Tik 4 apklaustieji yra langy uzdangalus jsigij¢ 4 ir daugiau karty, kas
sudaro 9,52 proc imties.

Antruojo anketos klausimu, buvo tiriamas langy uzdangaly jsigijimo sezoniSkumas.
Apklaustyjy buvo klausiama, kokiu mety laiku dazniausiai pradeda dométis langy uZzdengimais
savo namams ar verslui. Cia idry$kéjo sezoniskumo aspektas. Daugiausiai apklaustyjy atsake,
Jjog langy uzdangalais pradeda dométis vasarg — 15 (35,71 proc. imties) ir pavasarj — 14 (33,33
proc. imties). Rudenj domisi 8 apklaustieji (19,05 proc. imties), o ziema tik 5 apklaustieji (11,9
proc. imties). Tai sglygoja darbo sezoniSkumg ir skirtingg pajamy generavimg skirtingais mety
laikais.

Treciuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti veiksnius, kurie yra svarbiis klientams,
Jsigyjant jmonés preke ar paslaugg nuo svarbiausio iki maziausiai svarbaus. Tarp galimy

varianty buvo jmonés Zinomumas, jmonés patikimumas, jmonés siilomy prekiy jvairove,
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suteiktos rekomendacijos ir girdéti atsiliepimai, auksta kokybé bei maza kaina. Daugiausiai
respondenty jvertinimy surinko suteiktos rekomendacijos ir girdéti atsiliepimai — net 16
apklaustiejj §j teiginj jvertino 5 balais pagal Likerto skale. 13 apklaustyjy auksta kokybe
vertino, kaip svarbiausiajj veiksnj, jsigyjant jiems norima preke ar paslauga. Sio klausimo
patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,799, kas rodo pakankamai gerg klausimo
patikimuma.

Ketvirtojo anketos klausimo tikslas, i$siaiskinti, kas labiausiai skatina klientus pirkti sios
jmoneés prekes ir paslaugas, nuo labiausiai jiems tinkancio iki maziausiai tinkancio. Pasirinkimo
opcijos galimos tokios: aptarnavimo kokyb¢, aptarnavimo greitis, platus prekiy pasirinkimas,
transportavimo paslaugos, kaina, lokacija mieste, galimybé jsigyti tik paslauga, galimybé
isigyti ir preke ir paslauga, daznai matoma reklama (internete, Zurnaluose ir pan.) bei kity
Zmoniy atsiliepimai, rekomendacijos. Daugiausiai apklaustyjy (10 i§ 42 (23,81 proc.)) sutiko,
jog aptarnavimo greitis jiems yra svarbiausias kriterijus. Sio klausimo patikimumo keoficientas
(Cronbach‘s Alpha) yra 0,754, kas reiskia, jog klausimo patikimumas yra pakankamai geras.

Penktuoju anketos klausimu, siekiama issiaiskinti, koks langy uzdengimo budas vyrauja
pas respondentus namuose. I§ pateikty atsakymy galima rinktis tarp: uzuolaidy, rolety, Zaliuziy,
romane¢iy, Sirmy bei markiziy. Daugiausial apklaustyjy pasirinko roletus — 24 i§ 42
apklaustyjy, tai sudaro 57,14 proc. visos imties. 11 i§ 42 apklaustyjy, savo namuose turi jsirenge
romanetes ir tai sudaro 26,19 proc. visos imties. 3 i§ 42 apklaustyjy, savo namuose uzsidéje
uzuolaidas ir tai sudaro 7,14 proc. visos imties. Po 2 i§ 42 apklaustyjy, savo namuose jsirenge
Zaliuzes arba Sirmas ir tai sudaro 4,76 proc. visos imties. Markiziy savo namuose neturi nei
vienas apklaustasis.

Sestuoju anketos klausimu respondentai buvo klausiami, kokiu tikslu jie pasirinko biitent
§i ar Siuos langy uzdengimo biidus savo namas, nuo jiems svarbiausio iki maziausiai svarbaus.
Galimi pasirinkimo variantai buvo Siaa: dél kainos, deél ilgaamziSkumo, dél stiliaus
suderinamumo, dé¢l mazesnio saulés pralaidumo bei aukStos kokybés. Labiausiai svarbus
kriterijus, pagal respondenty atsakymus buvo — dél aukstos kokybés, ji pasirinko 16 i§ 42 (38,1
proc.) apklaustyjy. Pagal apklaustyjy rezultatus, galime matyti, kad maziausiai svarbus rodiklis
yra stiliaus suderinamumas. Sio klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra
0,721, kas reiskia, jog klausimo patikimumas yra pakankamai geras.

Septintasis anketos klausimas buvo, kas dazniausiai lemia apklaustyjy langy uzdangaly
pasirinkima, jsigyjant namy dekora, nuo jiems svarbiausio iki maZiausiai svarbaus. Sio
klausimo rezultatai buvo labai panaSts j prie§ tai buvusio klausimo rezultatus. DaZniausiai
respondenty apsisprendimg lemia - kokybé, §j atsakyma svarbiausiu pasirinko 15 is§ 42 (35,71

proc.) apklaustyjy. Tokius gana panaSius rezultatus lemé tai, jog septinasis klausimas Siek tiek
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panasus su SesStuoju klausimu ir tod¢l respondentai tikriausiai rinkosi gana panasius atsakymo
variantus. Sio klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,734, kas reiskia,
jog klausimo patikimumas yra pakankamai geras.

Astuntasis anketos klausimas yra kaip respondentai vertina jmongs, kurioje jsigyja langy
uzdangaly prekes ir/ar paslaugas, visg pardavimo procesg: aptarnavimg, prekiy asortimenta,
transportavima; bendrai. Galimos pasirinkimo opcijos: vertinu labai gerai, prekes ir paslaugas
gaunu kokybiskas ir labai greitai; vertinu gerai, norétysi didesnio prekiy pasirinkimo ir geresnés
aptarnavimo kokybés; vertinu vidutini$kai; vertinu nelabai gerai, likau nelabai patenkinta(s)
Jmongs teikiamomis paslaugomis; vertinu blogai, nerekomenduociau. Daugiausiai respondenty
net — 23 i$ 42 apklaustyjy, kas sudaro 54,76 proc. visos imties, pasirinko pirmajj galima variantg
- vertinu labai gerai, prekes ir paslaugas gaunu kokybiskas ir labai greitai. I$ gauty rezultaty
matyti, jog jmonés pardavimo procesa respondentai vertina gana palankiai. Zinoma, jmoné
turéty atkreipti démesj 1 nelabai patenkintus klientus, iSsiaiSkinti to priezastis ir psaidaryti
iSvadas.

Devintasis klausimas yra astuntojo klausimo papildymas ir pagilinimas. Juo norima
i$siaiSkinti, kas, anot respondenty, galéty biiti gerinama pardavimo procese, toje jmongje,
kurioje isigyja langy uzdangaly prekiy ir/ar paslaugy. Nuo labiausiai tinkancio, iki maziausiai
tinkancio. PaCiu svarbiausiu aspektu, su kuriuo respondentai visiskai sutiko, ir kurj jmoné
galéty pagerinti savo pardavimo procese, yra aptarnavimo greitis — jj pasirinko 15 i§ 42 (35,71
proc.) apklaustyjy. Antrasis pagal svarbuma, su kuriuo sutiko respondentai, yra aptarnavimo
kokybeés kriterijus ir jj pasirinko 10 i§ 42 apklaustyjy, kas sudaro 23,81 proc. visos imtiesSio
klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,914, kas reiskia, jog klausimo
patikimumas yra labai aukstas.

Apibendrinus zvalgomojo tyrimo rezultatus, galima daryti iSvada, jog respondentams
sudarytas klausimynas yra ganétinai aiSkiai suprantamas, teisingai bei nuosekliai parengtas,
klausimy formuluotés logiskos bei suvokiamos. IS kai kuriy klausimy atsakymy, matyti taisytini
klausimai, jy formulavimas, klausimy tikslas, kas ir bus daroma tolimesnéje tyrimo eigoje. Viso
klausimyno patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,784, kas reiskia, jog Viso
klausimyno patikimumas yra pakankamai geras. Galima teigti, jog anketa yra tinkama iSsamiam
tyrimui magistro darbe, pakanka klausimy tyrimo tikslui pasiekti. Sio tyrimo rezultati leidzia
suvokti, kur yra darbo probleminés sritys, todél velesnéje tyrimo eigoje bus ieSkoma Siy

problemy gilesniy priezasciy bei sitilomi ty problemy sprendimo biidai.
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2.7.Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Tyrime surinka informacija atspindi respondenty nuomong j tiriamajj reiskinj. Keiciantis
socialiniams, ekonominiams, demografiniams bei kitiems iSorés veiksniams, apklaustyjy

vertinimai gali keistis.

Atliekant zvalgomajj tyrima susidurta su $iais sunkumais ir apribojimais:

1. Reikiamas respondenty skaiciaus surinkimas. Tyrimo metu buvo pasirinkta galima 5
proc. imties paklaida, o populiacijos dydis buvo visi Vilniaus apskrities gyventojai —
665 452. Taciau atliekant zvalgybinj tyrima, buvo sunku surinkti reikiama kiekj klienty,
kurie naudojasi jmonés prekémis ir paslaugomis ir uzpildyty pateikta anketa To
priezastimi gali buti trumpas ankety dalinimo laikotarpis, respondenty $aliskumas ir
kitos.

2. Respondenty SaliSkumas. 1§ surinkty ankety rezultaty, galima matyti, jog ne visi
respondentai atsaké j visus pateiktus anketos klausimus. To priezastimi gali biiti, jog kali
kurie anketos klausimai parengti ne itin korektiskai arba nelabai suprantamai paprastam
apklaustajam. Zvalgybinio tyrimo tikslas - i3siaidkinti, kurie klausimai turéty biti
gerinami arba pakei¢iami kitais klausimais, kad galutiniame rezultate, anketa bty
aiskiai suvokiama ir taip biity surinktas reikiamas kiekis apklaustyjy.

3. Respondenty amziaus apribojimas. Anketa skirta pildyti asmenims, sulaukusiems 18
mety, nes tik tokie klientai gali jsigyti imonés prekes ar paslaugas. Taciau iSsiuntus
anketa elektroniniu laisku jmonés klientui, nejmanoma sunkontroliuoti, kas anketa
uzpildé ir koks yra tikslus respondenty amzius. Tikétina, kad apklaustieji neklastoty
savo tikrojo amziaus, tac¢iau néra 100 proc. tikimybés, kad visi apklaustieji yra sulauke
18 mety. Tai apsunkina tyrimo atlikima bei jo tikruma, ir skatina ieskoti kity anketos
pateikimo budy.

4. Vertinimo metody pasirinkimas. Atliekant zZvalgomajj tyrima, itin svarbu vertinimo
metody pasirinkimas. Jie turi biiti pasirinkti pagal tai, ] kg orientuojamasi atlickant
tyrimg. Visas baigiamojo projekto darbas orientuojasi j paslaugos vartotojus, todél
didZiausias démesys yra skiriamas biitent klienty apklausai, o tik po to seka eksperty

pusiau struktiiruoti interviu.

Galima teigti, jog atliekant Zvalgomaji tyrima, buvo susidurta su S$iais sunkumais ir
apribojimais: reikiamas respondenty skaifiaus surinkimas, respondenty SaliSkumas,
respondenty amziaus apribojimas, vertinimo metody pasirinkimas. IS to galima daryti i$vada,
Jog sudarytg pirming anketg reikia gerinti, pakeiciant ar palengvinant klausimy struktirg, kad
jie buty lengviau suprantami apklaustiesiems. Taip pat galimas variantas anketas dalinti tik
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bitent tos jmonés klientams, kurie jsigyja prekes ar paslaugas, paprasius uzpildyti anketg po
uzsakymo sudarymo, o nesiunciant ankety elektroniniu pastu. Tokie anketos pateikimo btidai
uztikrinty, jog respondentai yra biitent tiriamos jmongés klientai bei generuoty didesnj ir

skaidresnj tyrimo patikimuma ir tikruma.

Apibendrinus baigiamojo magistro darbo metodologine dalj, galima teigti, jog Siame
skyriuje pateikiamos metodologinés anksciau atlikty tyrimy tendencijos, pristatomas trumpas
tirlamosios jmonés apraSymas, apraSoma tyrimo metodologija, tyrimo problema, tikslas,
uzdaviniai, tyrimo eigos struktiira, tyrimo populiacija ir imtis, pasirinkty tyrimo metody
ypatumai, privalumai bei trukumai. I§ pateikty anksciau atlikty moksliniy straipsniy autoriy
tyrimy rezultaty, buvo atliktas zvalgomasis tyrimas bei apibendrinami gauti rezultatai. Kituose
baigiamo magistro darbo skyriuose, pateikiamas baigiamojo magistro darbo tyrimas, iSvados

bei pasitlymai.
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3. LANGU UZDANGALU IMONES UAB ,,X“ PARDAVIMO PROCESO
TYRIMO REZULTATU ANALIZE, VERTINIMAS IR GERINIMO
GALIMYBES

Siame paskutiniame magistro darbo skyriuje buvo atliekami kiekybinis ir kokybinis
tyrimai, siekiant jgyvendinti baigiamojo magistro darbo tikslg — atlikti langy uzdangaly jmonés
UAB ,,X* pardavimo proceso vertinimg ir pateikti gerinimo galimybes. Kiekybinio tyrimo metu
buvo atlieckama jmonés klienty, kurie tiriamuoju laikotarpiu pasinaudojo jmonés prekés ir
paslaugomis, anketiné apklausa, o kokybinio tyrimo metu buvo atlieckamas pusiau struktiiruotas

imonés pardavimo eksperty interviu.

3.1. Klienty anketinés apklausos rezultaty analizé

Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas. Tyrime
dalyvavo 400 aktyviy langy uzdangaly jmonés UAB ,,X” klienty (buvo apklausti 444, bet iki
pabaigos anketg uzpildé 400 respondenty), kurie per tiriamajj laikotarpi pasinaudojo jmonés
prekés ir paslaugomis. Anketos jmonés klientams buvo arba pateikiamos elektroniniu pastu,
jiems pageidavus, arba uzpildomos prekés ir paslaugos pardavimo metu. Tyrimy rezultatai,
gauti i§ surinkty ankety (zr. 2 priedas) atsakymy, analizuojami Zemiau pateiktose dazniy

analizés lenteléje, vidurkiy analizés lenteléje bei taikant koreliacing analizg.
Klienty profilio aprasymas remiantis dazniy analize

Kintamyjy dazniai buvo skai¢iuojami siekiant reprezentuoti imtj. Pagal Zemiau pateiktos
lentelés (zr. 6 lentel¢) duomenis, visi respondentai yra jmonés klientai jsigije per tiriamajj
laikotarpj preke, paslauga arba ir preke ir paslauga. Pirmasis anketos klausimas klausé, kaip
daznai respondentai jsigyja langy uzdangaly savo namams ar verslui. 76 proc. apklaustyjy langy
uzdangalus yra jsigije 1 karta, 22,3 proc. respondenty — 2-3 kartus ir tik 1,8 proc. apklasutyjy
langy uzdangalus savo namas arba verslui yra jsigije 4 ir daugiau karty. Antruoju anketos
klausimu buvo siekiama i$siaiSkinti, kuriuo mety laiku respondentai pradeda dométis langy
uzdengimy pasitilymais. Daugiausiai respondenty - 48,7 proc. atsakeé, jog jie pradeda dométis
vasaros laiku langy uzdengimais, kai saulés kaitra yra pati didziausia ir apsauga nuo saulés
labiausiai reikalinga. Rudenj bei pavasarj atitinkamai pradeda dométis 19,1 proc. ir 19 proc.
apklaustyjy. Ir tik 13,2 proc. apklaustyjy langy uzdengimais pradeda dométis ziema, kai saulés

kaitra pati maziausia.
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6 lentelé. Dazniy analizés duomenys, skirti 1, 2, 5, 8, 10 ir demografiniy klausimy
kiekybinio tyrimo rezultaty analizei pateikti

(sudaryta darbo autorés, remiantis priedais zr. 4 Prieda)

Klausimas Atsakymo variantai Daznis Procentinis
daznis
1. Kaip daznai jsigyjate langy e [ Kkarty 304 76
uzdangaly (rolety, romaneciy, e 2-3 kartus 89 22,3
Zahuzm) savo namams.arba . e 4 ir daugiau karty 7 1,8
verslui, penkiy mety laikotarpyje?
2. Kokiu mety laiku dazniausiai e Vasarg 252 48,7
pradedate dométis langy e Rudenj 99 19,1
uzdengimo pasitlymais? o Ziema 68 13,2
e Pavasarj 98 19
5. Koks langy uzdengimo biidas | ¢  UZzuolaidos 127 19
vyrauja Jisy namuose? e Roletai 321 48,1
o Zaliuzés 132 19,8
e Romanetés 60 9
e Sirmos 18 2,7
e  Markizés 10 1,5
8. Kaip vertinate jmonés, kurioje | e  Vertinu labai gerai, prekes ir 266 66,5
jsigyjate langy uzdangaly prekes paslaugas gaunu kokybiskas
ir/ar paslaugas, visg pardavimo ir labai greitai
procesa: aptarnavima, prekiy e  Vertinu gerai, norétysi 77 19,3
asortimenta, transportavima; didesnilo prekiy pqsirinkimo ir
bendrai? Pasirinkite vieng geresnes aptarnavimo
variantg. kokybés
e  Vertinu vidutiniskai 44 11
e Vertinu nelabai gerai, likau 8 2
nelabai patenkinta(s) jmonés
teikiamomis paslaugomis
e  Vertinu blogali, 5 1,3
nerekomenduociau
10. Ar yra teke 5 mety e Ne, néra teke susidurti su 253 60,2
laikotarpyje susidurti su nekokybiskais gaminiais, esu
nekokybiskais gaminiais (broku ir visiskai patenkintas jmones
pan.)? Kaip jmoné i$sprendé Sig teikiamomis paslaugomis
problema? e Taip, yra tek; susid.ur.ti.su 27 6,4
nekokybiskais gaminiais,
taciau jmoné niekaip to
neissprendé, susigrazinau
pinigus
e  Taip, yra teke susidurti su 46 11
nekokybiskais gaminiais,
jmoné pakeité nekokybiskus
gaminius j visi$kai naujus
e Taip, yra teke susidurti su 20 4,8
nekokybiskais gaminiais,
jmoné pakeité nekokybiskus
gaminius ] visiskai naujus ir
dar suteiké nuolaida kitam
gaminiui
e Kitas variantas 74 17,6
11.Jusy lytis? e Vyras 152 38
o Moteris 248 62
12. Kiek Jums mety? e 18-25 30 7,5
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o 26-35 162 40,5
o 36-45 152 38
e 46 ir daugiau 56 14
13. Jiisy gyvenamasis biistas yra? | e Nuosavas namas 96 24
e Butas 259 64,8
e Kotedzas 36 9
o Kita 9 2,3
14. Jisy gyvenama vieta? e Miestas 323 80,8
e Rajonas 77 19,2
15. Jiisy issilavinimas e  Vidurinis i$silavinimas 50 12,5
e  Profesinis i$silavinimas 42 10,5
e Koleginis i$silavinimas 127 31,8
o Bakalauro laipsnis 135 33,8
e Magistro laipsnis 37 9,3
e  Aukstesnis nei magistro 9 2,3
laipsnis
16. Jiisy asmeninés ménesio e Iki 500 eury 20 S
pajamos po mokesciy e Nuo 501 iki 1000 eury 145 36,3
e Nuo 1001 iki 1500 eury 164 41
e Nuo 1501 iki 2500 eury 51 12,8
e Daugiau nei 2501 eury 20 S

Penktuoju anketos klausimu buvo respondenty klausiama, koks langy uzdengimo buidas
vyrauja Jy namuose. Daugiausiai pas apklaustuosius namuose vyrauja roletai — 48.1 proc. visy
apklaustyjy. 19.8 proc. apklasutyjy atsake, jog pas juos vyrauja Zaliuzes, o 19 proc. apklaustyjy
savo namuose langy uzdengimams naudoja uZuolaidas. 9 proc. apklaustyjy namuose turi
romanetes, o Sirmas bei markizes namuose naudoja atitinkamai 2.7 proc. ir 1.5 proc.
respondenty.

AStuntuoju anketos klausimu buvo respondenty klausiama, Kaip jie vertina jmonés,
kurioje jie jsigyja langy uzdangaly prekes ir/ar paslaugas, visg pardavimo procesa: aptarnavima,
prekiy asortimenta, transportavima; bendrai. 66.5 proc. apklaustyjy pardavimo procesg vertina
labai gerai, prekes ir paslaugas gauna kokybiskas ir labai greitai. 19.3 proc. jmonés pardavimo
procesa vertina gerai, bet noréty didesnio prekiy pasirinkimo ir geresnés aptarnavimo kokybés.
11 proc. apklaustyjy pardavimo procesa vertina vidutiniskai. 2 proc. apklaustyjy vertina nelabai
gerai, liko nelabai patenkinta(s) jmonés teikiamomis paslaugomis ir 1.3 proc. respondenty
Jmonés pardavimo procesg vertina blogai, nerekomenduoty.

Desimtuoju anketos klausimu buvo respondenty klausiama, ar jiems yra tek¢ 5 mety
laikotarpyje susidurti su nekokybiskais gaminiais (broku ir pan.) bei kaip jmon¢ i$sprendé Sig
problema. 60.2 proc. apklaustyjy néra teke susidurti su nekokybiskais gaminiais ir yra visiskai
patenkinti jmonés teikiamomis paslaugomis. 17.6 proc. respondenty pasirinko kitg atsakymo
variantg, nes nerado jiems tinkamo. 11 proc. apklaustyjy yra teke susidurti su nekokybiskais
gaminiais, taciau jmoné pakeité nekokybiskus gaminius j visiskai naujus. 6.4 proc. respondenty
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pripazino, jog jiems yra teke susidurti su nekokybiskais gaminiais, taCiau jmoné niekaip
neiSsprendé problemos, tad sugrazino pinigus Klientui. 4,8 proc. visy apklaustyjy atsakeé, jog
jiems yra teke susidurti su nekokybiskais gaminiais, jmoné pakeité nekokybiskus gaminius j
visiSkai naujus ir dar suteiké nuolaidg kitam gaminiui.

Toliau anketoje seka demografiniai klausimai. Apklaustyjy lytis 62 proc. moterys, 38
proc. vyrai. Pagal metus respondentai pasiskirsté atitinkamai 40.5 proc. 26 - 35 mety, 38 proc.
36 - 45 mety, 14 proc. 45 mety ir daugiau bei 7.5 proc. 18 — 25 mety. Pagal gyvenamaja busta
daugiausiai respendentai pasiskirsté taip: 64.8 proc. — butas, 24 proc. — nuosavas hamas, 9 proc.
— kotedzas ir 2.3 proc. pasirinko kitg variantg. Gyvenamoji vieta apklaustyjy tarpe vyravo
miestas — 80.8 proc. ir apie penktadalis — 19.2 proc. apklaustyjy gyvena rajone. Pagal
i$silavinimo lygj apklaustieji pasiskirsté taip: 33.8 proc. - bakalauro laipsnis, 31.8 proc. —
koleginis i$silavinimas, 12.5 proc. — vidurinis iSsilavinimas, 10.5 proc. — profesinis
i§silavinimas, 9.3 proc. - magistro laipsnis, 2.3 proc - auksStesnis nei magistro laipsnis.
Apklausus respondentus apie jy asmeninés ménesio pajamas po mokesciy, rezultatai pasiskirsté
taip: nuo 1001 iki 1500 eury — 41 proc., nuo 501 iki 1000 eury - 36.3 proc., nuo 1501 iki 2500
eury - 12.8 proc., iki 500 eury ir daugiau nei 2501 eury po 5 proc. visy apklaustyjy.

Apibendrinus, gautus dazniy analizés rezultatus, galima teigti, jog iSsikeltas kiekybinio
tyrimo tikslas buvo pasiektas — respondenty skaicius pasieké 400. Apklausoje vyravo moterys
(62 proc. 1§ 100 proc.), bendras vyraujantis visy apklaustyjy amzius buvo tarp 26 - 25 mety
(40.5 proc.) ir gyvenamoji vieta daugiausiai pasitaiké butas (64.8 proc. i§ 100 proc.). Kituose
demografinuose anketos klausimuose atsakymai pasiskirsté gana panaSiai. Taip pat dazniy
analizeé buvo atlikta dar keliems klausimams, kurie tur¢jo pasirinkimo galimybe (angl. multiple
choise). Rezultatai parode, jog apklaustieji turi savo nuomong ir jvairias patirtis, jsigyjant $ios

jmonés produktus.
Imonés pardavimo proceso vertinimas taikant vidurkio analize

Kiekvieno i$ klienty jsitraukimas j jmonés pardavimo procesg ir procesy gerinimas yra
itin svarbus jmonés veiklai. Tuo tikslu jmonés klientams buvo pateikiami klausimai, kuriuose
jie galéjo vertinti teiginius nuo labiausiai jiems tinkancio iki maZiausiai tinkamo (Likerto skalé).
Klausimy teiginiai vertinami pagal gautas vidurkiy reik§mes, kurios pateiktos 5 priede. Atliktas
vidurkiy skaic¢iavimas parodé, jog vertinant, kokios sglygos yra svarbiausios klientams jsigyjant
jmonés prekes ir paslaugas yra maza kaina (vidurkis 4,10) (zr. 9 pav.). Taip pat klientams labai
svarbu suteiktos rekomendacijos ir girdéti atsiliepimai apie jmone (vidurkis 4,09) bei auksta
produkty kokybé (vidurkis 4,07). Maziausiai klientams yra svarbus jmonés zinomumas ir

jmonés patikimumas. Bendras visy $iy vidurkiy vidurkis yra 3,94, kas parodo, jog net trys
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teiginiai yra vir§ $io vidurkio. Sio klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra
0,888 (zr. 6 priedas), kas rodo pakankamai gerg klausimo patikimuma ir lyginant $i koeficienta
su zvalgybinio tyrimo metu gautu rezultatu — 0,799 jis yra aukStesnis, ko ir buvo siekiama

atliekant baigiamojo magistro darbo tyrima.

4.2
4.1

4
3.9
3.8
3.7
3.6
3.5
34
33
3.2
3.1

Jmonés Jmonés Jmonés sitlomy  Auksta kokybé Suteiktos Maza kaina
Zinomumas patikimumas prekiy jvairove rekomendacijos ir

girdéti atsiliepimai
H Teiginiy vidurkiai B Vidurkis

9 pav. Salygos, kurios yra svarbios jsigyjant langy uZdangaly prekes ir paslaugas Vertinimas 5-
baléje skaléje (sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)

Atlikus ketvirtojo klausimo - jvertinkite, kas Klientus skatina pirkti langy uzdangaly
prekes ar paslaugas $ioje jmonéje — vidurkiy skai¢iavimus (Zr. 7 priedas), gauta, jog klientams
didZiausia paskata jsigyti Sios jmonés prekes ir paslaugas yra lokacija mieste (vidurkis 2,49)
bei transportavimo paslaugos (vidurkis 2,49) (zr.10 pav.). Taip pat klientams labai svarbu
daznai matoma reklama (Zurnaluose, laikras¢iuose ir pan.) (vidurkis 2,47) bei galimybé jsigyti
tik paslaugg (montavima ir pan.) (vidurkis 2,40). MaZiausiai klientams yra svarbu aptarnavimo
kokybé (vidurkis 2,14) bei platus prekiy pasirinkimas (vidurkis 2,24). Bendras visy $iy vidurkiy
vidurkis yra 2,35, kas parodo, jog net penki teiginiai yra vir§ §io vidurkio. Sio klausimo
patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,940 (zr. 8 priedas), kas rodo labai auksta
klausimo patikimumg ir lyginant i koeficientg su Zvalgybinio tyrimo metu gautu rezultatu —
0,754 jis yra zenkliai aukstesnis, ko ir buvo siekiama atliekant baigiamojo magistro darbo

tyrima.
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M Teiginiy vidurkiai  ® Vidurkis

10 pav. Veiksniai, kurie klientus skatina pirkti langy uzZdangaly prekes ar paslaugas Sioje
jmonéje. Vertinimas 5-baléje skaléje (sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)

Toliau buvo atlikta Sestojo klausimo (kokiu tikslu klientai pasirinko biitent §j/Siuos langy
uzdengimo budg savo namuose) vidurkiy analizé (Zr. 9 priedas). Identifikuota, jog dazniausias
klienty tikslas, kurj jie jvardijo kaip svarbiausia, renkantis biitent tokj langy uzdengimo btida
yra auksta gaminiy kokybé (vidurkis 3.99) (zr. 11 pav.). Taip pat daznas klientas kaip vieng i§
svarbiy tiksly nurodé mazesnj saulés pralaiduma (vidurkis 3.94). Maziausiai svarby tiksla,
kodél klientai renkasi butent tokj langy uzdengimo bitidg yra kainos aspektas (vidurkis 3.68).
Bendras visy Siy vidurkiy vidurkis yra 3,85 kas parodo, jog du teiginiai yra vir§ §io vidurkio.
Sio klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,841 (zr. 10 priedas), kas rodo
labai aukstg klausimo patikimuma ir lyginant $i koeficientg su zvalgybinio tyrimo metu gautu
rezultatu — 0,721 jis yra aukstesnis, kas ir buvo siekiama atliekant baigiamojo magistro darbo

tyrima.
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4.05

3.95
3.9
3.85
3.8
3.75
3.7
3.65
3.6
3.55
35
Dél kainos Dél ilgaamziskumo Dél stiliaus Dél aukstos kokybés Dél mazZesnio saulés
suderinamumo pralaidumo

M Teiginiy vidurkiai  ® Vidurkis

11 pav. Kokiu tikslu Klientai renkasi biitent tokj langy uzdengimo biida namuose. Vertinimas 5-
baléje skaléje (sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
Tolimesnéje tyrimo dalyje buvo atlikta septintojo klausimo, kas dazniausiai lemia klienty

pasirinkimg jsigyti konkrety namy dekora, vidurkiy analizé (zr. 11 priedas). Gauti atsakymai
parodé, jog dazniausias lemiamas veiksnys jsigyti butent tokj dekorg yra produkto kaina
(vidurkis 4.07) (zr. 12 pav.). Taip pat daznai klientas kaip vieng i§ lemiamy veiksniy pirkti
konkrety namy dekora lemia gaminio garantija (vidurkis 4,00) bei konsultanty patarimai
(vidurkis 4.00). Maziausiai svarbiu veiksniu, klientai jvardijo gaminio kokybe (vidurkis 3.89).
Bendras visy $iy vidurkiy vidurkis yra 3,98 kas parodo, jog du teiginiai yra vir§ Sio vidurkio.
Sio klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha) yra 0,846 (zr. 12 priedas), kas rodo
labai aukstg klausimo patikimuma ir lyginant i koeficientg su Zvalgybinio tyrimo metu gautu
rezultatu — 0,734 jis yra aukstesnis, kas ir buvo siekiama atliekant baigiamojo magistro darbo
tyrima.
4.1
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3.95
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3.
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Kokybé Kaina Konsultanto patarimai Dizainas Garantija
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M Teiginiy vidurkiai  ® Vidurkis

12 pav. Kas daZniausiai lemia klienty pasirinkimg jsigyti konkrety namy dekora. Vertinimas 5-
baléje skaléje (sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
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Paskutinysis tyrimo klausimas, kuriam atlikta vidurkiy analizé (zr. 13 priedas) yra
devintasis (kas galéty biti gerinama pardavimo procese, toje jmonéje, kurioje jsigyjate langy
uzdangaly prekiy ir/ar paslaugy). Gauti atsakymai parodé, jog dazniausias veiksnys, kurj
jvardijo klientai, kuris galéty biiti gerinamas pardavimo procese yra jmonés darbuotojy
bendravimas su Kklientais (vidurkis 3.15) (zr. 13 pav.). Taip pat daznai klientas kaip vieng i$
svarbiy veiksniy jvardijo prekiy kokybe (vidurkis 3.07) bei transportavimo paslaugas (vidurkis
3.01). Maziausiai svarbiu veiksniu, klientai jvardijo aptarnavimo kokybe (vidurkis 2,88) bei
prekiy asortimentas (vidurkis 2.89). Bendras visy $iy vidurkiy vidurkis yra 2.98 kas parodo, jog
trys teiginiai yra vir$ §io vidurkio. Sio klausimo patikimumo keoficientas (Cronbach‘s Alpha)
yra 0,932 (zr. 14 priedas), kas rodo labai auksta klausimo patikimuma ir lyginant $i koeficientg

su zvalgybinio tyrimo metu gautu rezultatu — 0,914, jis yra aukstesnis.

3.2
3.15
3.1
3.05
3
2.95
2.9
2.85
2.8
2.75
2.7
Aptarnavimo Prekiy ir Prekiy Transportavimo Aptarnavimo Prekiy kokybé Jmoneés
kokybé paslaugy kaina asortimentas paslaugos greitis darbuotojy
bendravimas su
klientais

M Teiginiy vidurkiai  ® Vidurkis

13 pav. Kas galéty biiti gerinama pardavimo procese jimoné¢je, kurioje jsigyjate langy
uzdangaly prekiy ir/ar paslaugy. Vertinimas 5-baléje skaléje (sudaryta autorés remiantis tyrimo
rezultatais)

Apibendrinus, gautus vidurkiy analizés rezultatus, galima teigti, jog antrasis iSsikeltas
kiekybinio tyrimo tikslas buvo pasiektas — bendras klausimyno patikimumo koeficientas
(Cronbach‘s Alpha) padidé¢jo iki 0,889 nuo gautojo Zvalgybiniame tyrime — 0.784, kas reiskia,
jog Klausimyno patikimumas yra gana aukstas. Vidurkiy analizé taip pat parodé, jog beveik
visuose klausimuose pusé teiginiy yra aukstesni uz bendg klausimo vidurkj, i§ ko galima daryti
1Svada, jog anketos klausimai ir jiems pateikti teiginiai buvo sudaryti respondentams
suprantamai ir tinkamai. Taip pat iSrySkéjo aspektai, kas anot jmonés klienty galéty buti

gerinama pardavimo procese: labiausiai klientai noréty, jog biity pagerintas imonés darbuotojy
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bendravimas su Klientais (komunikacija), taip pat daugelis Klienty pritaré, jog gauna
nekokybiskas prekes (prekiy kokybé), bei transportavimo paslaugos, kurios anot klienty turéty

biiti gerinamos.

Imonés pardavimo proceso vertinimas naudojant koreliacing analize

Pagal pateiktus 3, 4, 6, 7, 9 anketos klausimy duomenis (zr. 15 priedg), akivaizdu, jog visi
koreliacijos keoficientai yra statistiSkai reikSmingi, taciau nebiitinai turi priezastinius rysius. 15
magistro darbo priede pateikiamos visos koreliacijos koeficienty reik§més, kurios dar yra
skirstomos pagal rySio stipruma nuo rysio nebuvimo tarp kintamyjy iki labai stipraus rysio tarp
kintamyjy. Koreliacijos koeficientai gali jgyti reikSmes nuo —1 iki 1. Teigiama koreliacijos
koeficiento reikSme reiSkia tiesiogine koreliacijg, neigiama reikSmé — atvirksting koreliacijg.
Kuo reikSmé arciau —1 arba 1, tuo priklausomybé tarp kintamyjy yra stipresné. Duomeny
resultatai gauti naudojant SPSS Statistics programa.

Stipriausia koreliacija, koreliacijos koeficientui esant nuo 0,7 iki 1 pastebima 3 klausimo
antrame teiginyje, kuriame iSskiriamas jmonés patikimumas, kaip vienas i§ svarbiausiy
veiksniy jsigyjant langy uzdangalus namams ar verslui. Pearson’o koreliacijos koeficientas
lygus 0,710 — ry8ys tarp kintamyjy yra stiprus. Stiprus koreliacijos rySys pastebimas 4 klausimo
antrame teiginyje, kuriame i$skiriamas jmonés aptarnavimo greitis, kaip vienas i$ skatintojy,
kas lemia jsigijimg langy uzdengimus namams ar verslui bitent $ioje jmonéje. Pearson’o
koreliacijos koeficientas lygus 0,725 — rySys tarp kintamyjy yra stiprus. Taip pat stiprus
koreliacijos stiprumas pastebimas 9 klausimo antrame ir tre¢iame teiginiuose, kuriuose
i§skiriami jmonés prekiy ir paslaugy kaina bei prekiy asortimentas, kaip vieni i§ svarbiausiy
veiksniy, kurie galéty biity gerinima, jmonés pardavimo procese. Pearson’o koreliacijos
koeficientas lygus prekiy ir paslaugy kaina — 0,731 bei prekiy asortimentas — 0,705 — rySys tarp
kintamyjy yra stiprus. Taip pat stiprus rySys pastebimas visuose tiriamuose anketos
klausimuose to paties kintamojo su juo paciu. Pearson’o koreliacijos koeficientas lygus 1 —
rySys tarp kintamyjy yra labai stiprus.

Vidutiné koreliacija, koreliacijos koeficientui esant nuo 0,5 iki 0,7, tarp kintamyjy
pastebima visuose anketos klausimuose. 3 klausimo trec¢iame teiginyje, kuriame isskiriama
jmoneés sitilomy prekiy jvairové, kaip vienas i§ svarbiausiy veiksniy jsigyjant langy uzdangalus
namams ar verslui. Pearson’o koreliacijos koeficientas lygus 0,570 — rySys tarp kintamyjy yra
vidutiniskas. Vidutiniskas koreliacijos rySys pastebimas 4 klausimo treciame, ketvirtame,
penktame, SeStame, septintame, devintame ir deSimtame teiginiuose, kuriuose iSskiriami tokie
kriterijai, kaip: platus prekiy pasirinkimas, transportavimo paslaugos, kaina, lokacija mieste,

galimybé jsigyti tik preke (montavimg ir pan.), daznai matoma reklama (internete, zurnaluose,
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ir pan.) bei kity zmoniy atsiliepimai, rekomendacijos, kaip vieni i§ skatintojy, kas lemia
jsigijimg langy uzdengimus namams ar verslui biitent Sioje jmonéje. Pearson’o koreliacijos
koeficientai atitinkamai lygus 0,681, 0,519, 0,628, 0,537, 0,536, 0,508, 0,516 — rySys tarp
kintamyjy yra vidutiniskas.

6 klausimo antrame teiginyje, kuriame, kaip vienas i$§ svarbiausiy tiksly, kodél klientai
jsigyja biitent §j/Siuos langy uzdengimus namams ar verslui, yra dél ilgaamziskumo. Pearson’o
koreliacijos koeficientas lygus 0,617— rySys tarp kintamyjy yra vidutiniskas. Vidutiniskas
koreliacijos rySys pastebimas 7 klausimo antrame ir tre¢iame teiginiuose, kuriuose i$skiriami
tokie kriterijai, kaip: produkto kaina bei dizainas, kaip vieni i§ svarbiausiy veiksniy, kas lemia
klienty apsisprendima jsigyti langy uzdengimus namams ar verslui butent Sioje imongje.
Pearson’o koreliacijos koeficientai atitinkamai lygus 0,632, 0,615 — rySys tarp kintamyjy yra
vidutiniskas. Taip pat vidutini§kas koreliacijos stiprumas pastebimas 9 klausimo ketvirtame,
penktame, SeStame, septintame teiginiuose, kuriuose iSskiriami jmonés transportavimo
paslaugos, aptarnavimo greitis, prekiy kokybé bei jmonés darbuotojy bendravimas su klientais,
kaip vieni i§ svarbiausiy veiksniy, kurie galéty biity gerinima, jmonés pardavimo procese.
Pearson’o koreliacijos koeficientas lygus transportavimo paslaugos — 0,632, aptarnavimo
greitis — 0,577, prekiy kokybé — 0,574 bei jmonés darbuotojy bendravimas su klientais — 0,566
—rySys tarp kintamyjy yra vidutiniskas.

Silpna koreliacija pastebima, koreliacijos koeficientui esant nuo 0,2 iki 0,5. 3 klausimo
ketvirtame, penktame ir SeStame teiginiuose, kuriuose iSskiriami suteiktos rekomendacijos ir
girdeéti atsiliepimai, auksta kokybe bei jmonés produkty kaina, kaip vieni i§ svarbiausiy veiksniy
1sigyjant langy uzdangalus namams ar verslui. Pearson’o koreliacijos koeficientas atitinkamai
lygus 0,496, 404, 0,391 —rysys tarp kintamyjy yra silpnas. Silpnas koreliacijos rySys pastebimas
4 klausimo septinatame teiginyje, kuriame iSskiriama galimybé jsigyti ir preke ir paslauga, kas
lemia jsigijima langy uZzdengimus namams ar verslui biitent Sioje jmonéje. Pearson’o
koreliacijos koeficientas lygus 0,496 — rysys tarp kintamyjy yra vidutiniskas.

6 klausimo treCiame, ketvirtame ir penktame teiginiuose, kuriuose, kaip vienas 18
svarbiausiy tiksly, kodél klientai jsigyja biitent §j/Siuos langy uzdengimus namams ar verslui,
yra dél stiliaus suderinamumo, dél mazesnio saulés pralaidumo bei dél auksStos gaminio
kokybés. Pearson’o koreliacijos koeficientas dél stiliaus suderinamumo — 0, 396, dél maZesnio
saulés pralaidumo — 0,258, dél aukstos gaminio kokybés — 0,318 — rySys tarp kintamyjy yra
silpnas. Silpnas koreliacijos rySys pastebimas 7 klausimo ketvirtame ir penktame teiginiuose,
kuriuose i$skiriami tokie kriterijai, kaip: konsuktanty patarimai bei gaminio garantija, kaip vieni

1§ svarbiausiy veiksniy, kas lemia klienty apsisprendimg jsigyti langy uZzdengimus namams ar
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verslui butent Sioje jmonéje. Pearson’o koreliacijos koeficientai atitinkamai lygus 0, 446, 0, 441
— rySys tarp kintamyjy yra silpnas.

Apibendrinus, koreliacinés analizés rezultatus, galima teigti, jog treciasis iSsikeltas
kiekybinio tyrimo tikslas buvo pasiektas — beveik tarp visy klausimy ir jy teiginiy vyrauja stipri
arba vidutiné koreliacija. Koreliacijos analizé pagalba, buvo iSmatuotas tiesinio rysSio tarp
dviejy kintamyjy stiprumas, taciau to nesutapatinant su priezastingumu.

Darant iSvada apie gautus dazniy analizés rezultatus, apie gautus vidurkiy analizés
rezultatus bei apie koreliacinés analizés rezultatus, trumpiau tariant apie visg kiekybinj tyrima,
galima teigti, jog gauti rezultatai parodé, kad klausimynas sudarytas gana aiSkiai suprantamai,
teisingai bei nuosekliai parengtas, klausimy formuluotés logiskos bei suvokiamos. Bendras
klausimyno patikimumo koeficientas (Cronbach‘s Alpha) padidéjo iki 0,889, kas reiskia, jog
klausimyno patikimumas yra gana auks$tas. Buvo iSmatuotas tiesinio rysio tarp dviejy kintamyjy
stiprumas, i$ jo galima spresti, kad beveik tarp visy klausimy ir jy teiginiy vyrauja stipri arba
vidutiné koreliacija. Sio tyrimo rezultati leidZia suvokti, kokios salygos yra svarbiausios
klientams jsigyjant Sios jmonés prekes ir paslaugas, kas klientus skatina pirkti langy uzdangaly
prekes ar paslaugas Sioje jmongje, kokiu tikslu klientai pasirinko biitent $i/Siuos langy
uzdengimo biidus savo namuose, kas dazniausiai lemia klienty pasirinkimg jsigyti konkrety
namy dekorg bei kas galéty biiti gerinama visame §ios jmonés pardavimo procese. Taip pat
18ryskéjo aspektai, kas anot jmonés klienty galéty biiti gerinama pardavimo procese: labiausiai
klientai noréty, jog biity pagerintas jmonés darbuotojy bendravimas su klientais
(komunikacija), prekiy kokybe¢, bei transportavimo paslaugos, kurios anot klienty turéty buti
gerinamos.

3.2. Kokybinio tyrimo duomeny analizé

Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas pusiau struktfiruotas interviu su ekspertais, kurie
yra tiesiogiai susij¢ su langy uzdangaly jmonés UAB ,X*“ pardavimo procesu. Pusiau
strukttruotiems interviu atlikti, atrinkti 5 ekspertai — viso pardavimy skyriaus vadovas, kurio
darbo patirtis Sioje imongje ir Siose pareigose yra 15 mety bei, kuriam yra pavaldis visi kiti
pardavimy ekspertai: pardavimy ekspertas prekéms (darbo patirtis pardavimy srityje 9 metai),
pardavimy ekspertas paslaugoms (darbo patirtis pardavimy srityje 5 metai), du pardavimy
ekspertai prekéms ir paslaugoms (abiejy darbo patirtis pardavimy srityje 4 metai). Apklausus
visus paminétus ekspertus, i§ ar¢iau pamatoma kiekviena pardavimy ekspertas darbo funkcija
bei indélis j imonés veikla, taip pat labiau jsigilinama j visg imonés pardavimo procesa.

Pusiau struktiiruoty interviu metu ekspertai turé¢jo atsakyti j septynis i§ anksto jiems
pateiktus klausimus. Interviu metu ne visi klausimai buvo pateikiami tokia eilés tvarka, kuri yra

nurodyta pateiktame priede (zr. 3 prieda).
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Klausimas, kuriuo visada buvo pradedamas interviu, apibadina pardavimo process,

nagriné¢ja visg jmonés pardavimo proceso modelj bei paaiSkina, kaip kiekvienas i$ interviu

dalyviy yra jsitraukes j pardavimo procesg (zr. 7 lentelg).

7 lentele. Esamo proceso apibiidinimas

(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Kategorija Sub-kategorija Respondenty pareiskimai
Esamo Visuma ,Geriausia rinkodara ir geriausiai organizuotas pardavimo
roceso procesas“ E1
P ,»Tal jvairiy pardavimo procesy veiksmy visuma” E2
apibiidinimas ,»Tai veiksmy visuma, kurig sudaro pardavimy grandiné* E3
,»Tai visuma, kurig sudaro prosesas nuo kliento uzsakymo iki
galutinio gaminio pateikimo* E4
,Pardavimo procesas tai visuma veiksmy, kurio metu
sugeneruojamas pardavimo sandoris® E5
Problemy »Siekiama iSspresti problemas dél klienty poreikiy tenkinimo,
sprendimas prekiy kokybés klausimy, sudarant asortimentg“ E1

Emocijos sukélimas

Kliento poreiky

patenkinimas

Lankstumas

»Siekiama iSspresti susidariusias problemas dél rinkodaros*
E3

»Sukelti vartotojy emocing reakcijg j parduodamg produktg
E2

Slekiama sukelti teigiamg emocijg Klientui parduodant preke
ar paslaugg” E4

»Siekiama patenkinti vartotojy poreikius® E1
»Klientas visuomet teisus” E2

»Siekiama duoti klienti tai, ko jam reikia“ E3
,,Kliento pageidaujamos charakteristikos* E5

,Prisitakyti prie kiekvieno kliento poreikiy“ E3
,,Patenkinti visus kliento poreikius greitai ir uZ prieinamag
kaing*“ E4

Visi jmonés apklaustieji pardavimo ekspertai vieningai atsaké, jog esamag pardavimo

procesa savo jmonéje jsivaizduoja kaip visumg konkreCiy veiksmy, Kkurie sugeneruoja

pardavimo sandorius su Klientais. Darbo autoré pritaria $iai jmonés pardavimo eksperty

nuomonei, taciau noréty pridéti, jog pardavimo procesas tai ne tik visuma veiksmy, bet ir

problemy, kylan¢iy deél klienty poreikiy tenkinimo, sprendimo biidas (tik du pardavimo

ekspertai tam pritaria).

Antruoju interviu klausimu, buvo norima i$siaiskinti, kokie tikslai yra keliami jmonés

pardavimo procese (Zr. 8 lentelg).
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8 lentelé. Pardavimo proceso tikslai
(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Kategorija Sub-kategorija Respondenty pareiskimai

Pardavimo proceso | Pardavimo apim¢iy | ,,Numatyty pardavimo apiméiy pasiekimas ar $iy rodikliy
tikslai (pelno) didinimas gerinimas™ E1 . o
»Pasiekti numatytas pardavimo apimtis” E2
,,Pelno siekimas® E3
»Svarbu islaikyti nuosekly pardavimy masto didéjima” E4
»Siekiame, kad buty uztikrinta maksimali pardavimy apimtis
lygiagreciai ir maksimalus pelnas“ E5

Rinkos dalies »~Numatytos rinkos dalies uzémimas bei i§laikymas“ E1

uzémimas ir ,»UZimti numatyta rinkos dalj ir i$laikyti ja* E2

i§laikymas ,égastovus rinkos poreikiy, paklausos ir pasitilos stebéjimas®
»Aktyviai pleCiamés ir norime uzimti didesne Lietuvos rinkos
dalj” E5

Efektyvumo »Pardavimy skyriaus darbo efektyvumo skatinimas* E3

didinimas »Efektyvumo didinimas uZztikrina sklandy pardavimo
procesa‘“ E4
“AukSas efektyvo rodiklis jmonéje yra vienas i§ jmongés
tiksly” E5

Santykiai su »llgalaikiy santykiy su klientais uzmezgimas* E1

klientais ,» Lvirti darbiniai rysiai tarp pirkéjo ir pardavéjo* E3

,»Abipusis griztamasis rySys apie vykdomus procesus* E5S

Imonés Zinomumas »Imonés vardo Zinomumo didinimas“ E1
,Labai svarbu teigiamas jmonés vardo Zinomumas* E3
»Auksti pardavimy rodikliai, gali generuoti ir labai gerai
zinomg ir atpazjstamg jmongés varda visoje rinkoje. Kas yra
vienas i§ miusy tiksly“ E5

Daugiausiai pardavimy ekspertai pasisakeé, jog svarbus jmonés pardavimo apimciy
(pelno) iSlaikymas bei didinimas (keturi apklaustieji 1§ penkiy tam pritar¢). Darbo autores
nuomone Sie kiekybiniai veiksniai yra svarbus, taciau nereikéty pamirsti ir klienty, kurie daro
bene didziausia jtaka jmonés kiekybiniams rodikliams. Ne visi jmonés pardavimy ekspertai
pritaré, jog teigiami santykiai su klientais yra svarbus pardavimo proceso kriterijus. Daugiau
eksperty pritaré, kad svarbu rinkos dalies uzémimas ir jos iSlaikymas, kas velgi yra kiekybinis
rodiklis ir néra tiesiogiai orientuotas ] ilgalaikius santykius su klientais.

Treciuoju interviu klausimu, noréta iSsiaiskinti, kaip kiekvienas i§ pardavimo proceso

eksperty vertina patj pardavimo procesa jmonéje (zr. 9 lentele).
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9 lentelé. Pardavimo proceso vertinimas

(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Kategorija Sub-kategorija Respondenty pareiskimai

Pardavimo proceso | Pardavimo procesas | ,Pardavimo proceso statusas — veikia gerai, bet visuomet
vyksta puikiai jmanoma jj pagerinti ar pagerinti E1
»Pardavimo proceso statusas yra tikrai geras, kadangi jmoné
pagal ji dirba jau kelerius metus. Vykstan¢iame pardavimo
procese nejzvelgiu kazkokiy neskandumy.“ E3
Pardavimo procesas | ,,Pardavimo procesas veikia nei 100 proc. gerai, nei blogai. Jis
vyksta optimaliai veikia optimaliai” E2
»Pardavimo procesa vyksta vidutiniskai” E4

vertinimas

Pardavimo procesas | ,,Dabartinis pardavimo proceso statusas tobuléja. Seniau jis

tobuléja nebuvo toks sklandus, pasitaikydavo nesusipratimy, taciau
$iuo metu sparciai diegiamés naujoves, kas mums paspartina
visg pardavimo proceso eigg” E5

Pagal gautus duomenis, interviu dalyviy atsakymai pasiskirsté gana panasiai. Pardavimy
skyriaus vadovas (E1) ir pardavimy ekspertas paslaugoms (E3) pasisaké, jog jie savo pardavimo
procesa mato vykstantj tobulai, be jokiy trikdziy. Pardavimy ekspertas prekéms (E2) bei vienas
i§ pardavimy eksperty prekéms ir paslaugoms (E4) mano, jog pardavimo procesas vyksta
optimaliai. O antrasis i$ pardavimy eksperty prekéms ir paslaugoms (E5), pasisako, jog
pardavimo procesas jy jmong¢je nuolatos tobul¢ja. Darbo autorés nuomone, kiek teko susidurti
su jmoneés pardavimo procesu, jis vyksta optimaliai. Yra pardavimo proceso etapy, kurie galéty
biiti gerinami, tokie kaip: klienty poreikiy tenkinimas, transportavimo paslaugos ir pan.
jmonés pardavimy procesai (zZr. 10 lentele).

10 lentelé. Pardavimo proceso stebéjimas
(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Kategorija Sub-kategorija Respondenty pareiskimai

Pardavimo proceso I$sikelti tikslai ~Kasmet uzsibrézia kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais
matuojamus tikslus“ E1
,UZzsibréztiems pardavimo tikslams suteikiamos labiau
kiekybinés reik§més” E2
»Jau galime apibrézti ir numatyti pardavimy mastg pagal
praejusiy metu tendencijas“ E3
,,Uzsibréztos pardavimo pajamos ir jy kitimai stebimi kas
meénesj” E4
,»Uzsibréztiems pardavimo tikslams gelbsti programa, kuri
mums padeda suplanuoti uzsakymo atlikimo terminus* E5
Plano laikymasis »Nustaius neatitikimy priezastis, sudaromas veiksmy
planas“ E1
»Jeigu rodikliai nepasiekti, sudaroma veiksmy prevencija” E2
»Stebima, kiek karty klientai apsilanko arba apsiperka kas
ménesj” E4

stebéjimas
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»Pardavimy padalinio tikslai iSreiSkiami pardavimo apimties
rodikliais atsizvelgiant j prognozuojama pardavimo apimtj
kitais metais“ E5

Programiné jranga ,Pardavimo procesus galime matyti ir juos stebéti pasitelkiant
programinés jrangos statistika“ E3
,Uzsibréztiems pardavimo tikslams gelbsti programa, kuri
mums padeda suplanuoti* E5S

UZsakymo dydis »Priklauso nuo jmoniy pirkimy dydziy, kuo didesné jmoné,
tuo didesnis uzsakymas, atitinkamai ir sudetingesnis ir
lygmuo® E3
,»Viskas priklauso nuo to ar klientas uzsisako tik tam tikra
preke ar tik paslaugg ar viska kartu® ES

Atsakingi asmenys »Kiekvienas savo sritj kuruojantis vadybininkas valdo jam
priskirta sritj“ E1
,Bendra jmonés pardavimy mastg ir situacija priziliri jmonés
pardavimy skyriaus vadovas* E2
,Kiekvienas vadybininkas yra atsakingas uz savo klientus ir
seka savo parduotg preke/paslauga nuo uzsakymo gavimo iki
visiSko jvykdymo bei atsiskaitymo* E4
,Yra nustatomi kiekvienam vadybininkui jo asmeniniai
tikslai, pagal jo asmeninius pardavimus, paklausg bei klienty
poky¢ius* E5

IS pateiktos lentelés auks¢iau, galima matyti, jog visi pardavimy ekspertai pardavimo
proceso stebéjimui i$sikelia aiSkiai apibréztus tikslus ir jy siekia. Pardavimy skyriaus vadovas
(E1) bei pardavimy ekspertas prekéms (E2) kasmetais uzsibrézia kiekybiniais ir kokybiniais
rodikliais matuojamus tikslus, kas yra itin svarbu norint pasiekti ne tik kiekybinés, bet ir
kokybinés naudos. Kaip vienas i$ svarbesniy kriterijy pardavimo proceso stebé&jimui iskeliamas
nuoseklus plano laikymasis. Reikéty pabrézti, jog yra itin svarbu laikytis uzsibrézto pardavimo
proceso plano, jog procesas vykty sklandZziai ir su laukiama graza.

Taip pat patikimos programinés jrangos jsidiegimas ir jos rodikliy stebéjimas yra vienas
1§ svarbiausiy pardavimo proceso stebéjimo biidy. Turint patikimg programing jrangg, maziau
tikétinos klaidos ir nesklandumai pardavimo procese. Taip pat pardavimo procesui stebéti yra
itin svarbus uzsakymo dydis. Kuo didesnis uZsakymas tuo sudétingesnis jo jvykdymas ir tuo
sudétingiau klientui pateikti produkta be trikdziy. Ir paskutinysis bet ne maziau reikSmingas
Kriterijus pardavimo procesui stebéti, yra ataskingy asmeny ir jiems priskirty pardavimo sriciy
stebéjimas. Kiekvienas pardavimy ekspertas yra atsakingas uz savo klientus ir seka savo
parduotg preke/paslauga nuo uzsakymo gavimo iki visiSsko jvykdymo bei atsiskaitymo.

Penktuoju interviu klausimu, ekspertai buvo klausiami, kokie pagrindiniai vertinimo

kriterijai, pagal kg vertinimas procesas procesas ir kaip daznai tai yra atliekama. (zr. 11 lentelg).
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11 lentelé. Pardavimo proceso vertinimo kriterijai

(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Kategorija Sub-kategorija Respondenty pareiskimai

Pardavimo proceso | Pajamy valdymas »~Pardavimy pajamomis analizuojamu periodu® E1
»Kokios generuojamos pajamos per perioda, kuris
dazniausiai yra ménesis” E2
»Gaunama verté i§ pardavimo proceso* E3
»Vienas 1§ svarbiausiy kriterijy, pagal ka vertiname
pardavimo procesg yra gaunamos pajamos ir ar jos atitinka
misy likesCius* E4

Skoly valdymas »Klienty atsiskaitymy procesas - (skoly valdymas)“ E1
“Kaip vyksta klienty atsiskitymai, ar jie tvarkingai ir laiku
moka uz produktus” E2
,»Vidiniame vertinime didziausig démesj skiriame klientams,
kurie yra neatsiskait¢ uz prekes ar paslaugas ir yra skolininky
sarase” ES

vertinimo kriterijai

Klienty atsiliepimai | ,,Atsiliepimai i$ klienty apie vadybininky darba, aptarnavimo
kokybés lygi, prekiy asortimento platuma™ E1
“Atsiliepimai, ar klientai patenkinti jsigyta preke ar
paslauga” E4
»Apklausdami klientus siekiame i$siaiskinti kas skatina juos
pirkti miisy prekes ar naudotis paslaugomis, su kokiomis
dazniausiai problemomis susiduria pirkdami preke/paslauga™
E5

Sanaudy mazinimas | ,Pagrindiniai vertinimo kriterijai yra sgnaudos procesui
atlikti ir galimybés jas sumazinti iki minimumo* E3

IS pateiktos lentelés auk$ciau, galima matyti, jog iSskiriami tokie pardavimo proceso
vertinimo kriterijai: pajamy valdymas, skoly valdymas, klienty atsiliepimai ir sgnaudy
mazinimas. Daugiausiai pardavimo eksperty sutiko, kad svarbiausias pardavimo procesO
vertinimo Kriterijus yra pajamy valdymas. Darbo autoré¢ pritaria, jog pajamy valdymas gali
padéti nustatyti tikslias ir aiSkias procediiras, optimizuoti pardavimus ir maksimaliai padidinti
pajamas.Taip pat vieni i§ §varbiausiy pardavimo proceso vertinimo kriterijy, kuriuos i$skiria
pardavimy ekspertai yra skoly valdymas bei klienty atsiliepimai. Skoly ir skolininky valdymas
yra vienas i$ svarbiausiy kriterijy, vertinant jmonés pardavimo procesa. Jeigu imon¢ turi daug
skoly ir skolininky, jos pardavimo procesas nevyskta sklandziai. Klienty atsiliepimai yra labai
svarbiis jmones pardavimo procesui, taciau jie gaunami jau tik suteikus paslaugg arba pardavus
preke. MaZiausiai pardavimy ekspertai pasisako uZ sanaudy mazinima, kaip vieng i§ pardavimo
proceso vertinimo kriterijy. Taip yra todél, jog susireguliavus pardavimo procesg jis vyskta
gana sklandziai be didesniy islaidy.

Sestuoju interviu klausimu, buvo norima i$siaiskinti, kokiy veiksmy buvo imtasi, sickiant

pagerinti jmonés tickimo pardavimo procesg (zr. 12 lentelg).
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12 lentelé. Veiksmai, kuriais buvo pagerintas pardavimo procesas

(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Kategorija Sub-kategorija Respondenty pareiskimai

Veiksmai, kuriais Programiné jranga | ,Nuolat atnaujinama programiné bei orgtechnika* E1

buvo pagerintas »Atnaujiinti kompiuteriai ir kita programiné jranga, kuri
pardavimo procesas pagreitimo pardavimo procesus” E2

,Informaciniy technologijy tanaujinimas” E4
,Pagrindinis, kaip mes mégstame juokauti, misy laiméjimas
yra jdiegta programa. Anksciau biidavo daug rankinio darbo,
dabar jau po truputj jo mazéja“ ES

Darbo salygos ,,@erinamos darbo salygos imonés patalpose™ E1
,,Visai neseniai buvo iSdidintos jmonés patalpos, kas leidzia
laisviau jaustis dabo aplinkoje* E2
,»Vadybininkai skatinami nemokama kava, nuolaidomis
(igalinanCiomis jmonéje parduodamas prekes jsigyti mazesne
kaina)*“ E3
»Stengiamés laikytis nustatyty individualiy terminy, o uz
atliktus laiku rezultatus yra skiriamas paskatinimas* E5

Darbuy LAtitinkamy procesy koregavimas ar tiesiog atsisakymas
optimizavimas vykdyty tuos procesus kurie uZima daug laiko ir atne$a mazai
naudos® E3

,Viska sickiame optimizuoti. Vengiama daug ir sunkaus
rankinio darbo. Sickiame viska atlikti pasitelkiant programas
bei IT* E5

Darbo atmosfera »Imonéje kuriama draugisSka i bendradarbiavima orientuota
atmosfera“ E1
,,Darbe pas mus visi lygiaverciai. Néra kazkurio ,,aukStesnio*
vadybininko* E3
Skatinama komunikacija darbe, kas atnesa diden¢ prakting
nauda” E4

AuksCiau pateiktoje lenteléje pateikiami veiksmai, kuriais buvo pagerinamas jmonés
pardavimo procesas. ISskiriami tokie veiksmai: programinés jrangos gerinimas, darbo salygy
gerinimas, darby optimizavimas, darbo astmosferos gerinimas. Daugiausiai pardavimo ekperty
sutiko, jog labiausiai buvo pagerinta programiné jranga bei darbo sglygos jmonéje. Taip pat
labai svarbi draugiSka darbo atmosfera, komunikacijos darbe skatinimas bei lygiavertiSkumas
tarp visy darbuotojy. MaZiausiai pardavimo ekpertai pasisaké, jog buvo optimizuoti darbai, tad
Si sritis turéty biiti labiausiai gerinami ir j ja labiausiai reikéty atkreipti démes;j.

Septintasis ir jau paskutinis interviu klausimas, ekpserty klausé, kaip bty galima
pagerinti jmonés pardavimo procesg bei kokioje srityje produkty ar paslaugy jzvelgiama

daugiausiai problemy ir/ar gerinimo galimybiy. (zr. 13 lentelg).
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13 lentelé. Pardavimo proceso gerinimo galimybés

(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Respondenty pareiskimai

Kategorija Sub-kategorija
Pardavimo proceso | llgalaikis
gerinimo galimybés | bendradarbiavimas
su klientais
Lankstumas
Plétra

Transportavimas

Automatizavimas

Rinkos tyrimai

»Imonés tikslai yra siejami su ilgalaikiu bendradarbiavimu
(su klientais, kurie yra tiek fiziniai, tiek juridiniai asmenys)“
El

»Rekomenduojama orientuotis j pirkéjy / klienty poreikiy
strategija, kai sureikSminami pasiruo§imo ir pasiiilymo
pateikimo veiksmai (pati pardavimo proceso pradzia)“ E3
,,Vertinti klientg ir jo keliamus norus bei siekti juos i$pildyti*
E4

»Imonés klientai yra visuomet teisiis, todél reikia nuodugniai
iStirti, kg jiems pasitlyti, kad jie sugrjztu pas mus dar ne vieng
karta“ E5

,,Biti dar labiau lankstesniems* E1
“Nuolatos ieskoti biidy, kaip prisitaikyti prie besikeic¢iancios
rinkos bei kleinty poreikiy” E3

,Priimti papildomy Zzmoniy ir ieSkoti naujy klienty, didinti
pardavimy apimtis* E1

,Vienas i§ buidy kaip biity galima pagerinti esamg jmonés
pardavimy procesg yra tiosiog pléstis“ E3

,,@reitesnis prekiy gavimas ir pristatymas klientams* E2
»Reikéty surasti budus, kaip nugabenti preke greiciau
klientui E4

,,Viska reikéty dar labiau automatizuoti, kad kuo maziau biity
rankinio darbo.* E1

,Visg uzsakymy procesg perkelti | elektronine erdve. Tai
labai pagreitinty visus pardavimo procesus® E4

,Dar labiau viskg automatizuoti ir, kad tiesiai i§ programos
tam tikru prekés tiekimo ar paslaugos teikimo metu klientams
bty i$siysta zinuté apie esamg pardavimo proceso biiseng ir
eiga” ES

»lvertinti ne tik didéjancig mazmenininky deréjimosi galia,
bet ir atlikti rinkos tyrimus®“ E1

“Siy dieny rinka yra perpildyta visokiais produktais, tuo tikslu
reikéty atlikti rinkos tyrimus” E2

,Siai dienai yra labai svarbu kartas nuo Karto atlikti rinko
tyrimus, kas galéty atskleisti, ko reikia klientams, o kas jiems
néra taip reikalinga“ E4

I§ pateiktos lentelés auksciau, galima matyti, jog pardavimy ekspertai i$skiria tokias

pardavimo proceso gerinimo galimybes: ilgalaikis bendradarbiavimas su klientais, lankstumas,

plétra, transportavimas, automatizavimas bei rinkos tyrimai. Labiausiai, kg pardavimy ekspertai

mano, jog buty galima pagerinti pardavimo procese yra ilgalaikis bendradarbiavimas su

Klientais. Ilgalaikiai jmonés tikslai turéty buti siejami su ilgalaikiu bendradarbiavimu su

klientais, kurie yra tiek fiziniai, tiek juridiniai asmenys. Taip pat vos tik pradéjus nagrinéti

pardavimo procesa (dar 20a.), klientai jau buvo laikomi rinkos karaliais, kam pritaria ir §ios

jmoneés pardavimo ekspertai. Darbo autorei $i nuomone néra labai priimtina, taciau suprantama,

jeigu nori turéti pelningg ir klestint] versla. Taip pat reikéty visg pardavimo procesg praplésti
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rinkos tyrimais, jog biity iSanalizuota, ko $iai dienai rinkai triikksta ir kg btity galima pasiilyti
naujo. Beje negalima pamirsti procesy automatizavimo, kas labai pagreitinty visus pardavimo
procesus. Maziau gerintini ir maziau démsio skriti galima jmonés lankstumui, plétrai bei
transportavimui.

Apklausus 5 pardavimy ekspertus i$§ ar¢iau pamatoma kiekvienos pardavimy eksperto
darbo funkcijos ir indélis j jmonés veikla, taip pat labiau jsigilinama j visg jmonés pardavimo
procesa, jo vertinima, stebéjima, kas leidzia identifikuoti gerintinas vietas. Zemiau pateikiama
lentelé su apibendrintais interviu rezultatais (Zr. 14 lentelg). Biitina paaiSkinti pardavimo
proceso vertinimo taSky skaiciavimo pagrindg. TaSkai yra skiriami, jei respondentas, atsakes |
klausima, pasiské ,,uz to teiginio teisingumga. Pavyzdziui — kalbant apie pardavimo proceso
vertinimo kriterijus tik ,,E3* respondentas pasisaké, kad reikéty mazinti sgnaudas, kaip vieng i$

pardavimo procesg gerinanc¢iy veiksmy.

14 lentelé. Pardavimo proceso vertinimo rezultatai

(sudaryta darbo autorés, remiantis interviu gautais rezultatais)

Pardavimo proceso elemetai El | E2 | E3 | E4 | E5 | IS viso
Proceso apibiidinimas

Visuma + + |+ |+ |+ 5
Problemy sprendimas + + 2
Emocijos sukélimas + + 2
Kliento poreiky patenkinimas + + |+ + 4
Lankstumas + | + 2
Pardavimo proceso tikslai

Pardavimo apim¢iy (pelno) didinimas + + |+ | + | + 5
Rinkos dalies uzémimas ir iSlaikymas + |+ |+ + 4
Efektyvumo didinimas + |+ | + 3
Santykiai su klientais + + + 3
Imonés zinomumas + + + 3
Pardavimo proceso vertinimas

Pardavimo procesas vyksta puikiai + + 2
Pardavimo procesas vyksta optimaliai + + 2
Pardavimo procesas tobuléja + 1
Pardavimo proceso stebéjimas

ISsikelti tikslai + + + + + 5
Plano laikymasis |+ + |+ 4
Programiné jranga + + 2
Uzsakymo dydis + + 2
Atsakingi asmenys + + + | + 4
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Pardavimo proceso vertinimo kriterijai

Pajamy valdymas + + |+ | + 4
Skoly valdymas + + + 3
Klienty atsiliepimai + + | + 3
Sanaudy mazinimas T 1
Veiksmai, kuriais buvo pagerintas pardavimo procesas

Programiné jranga ot L 4
Darbo salygos + ot + 4
Darby optimizavimas + + 2
Darbo atmosfera + + | + 3
Pardavimo proceso gerinimo galimybés

llgalaikis bendradarbiavimas su klientais + + |+ |+ 4
Lankstumas + + 2
Plétra + + 2
Transportavimas A " 5
Automatizavimas . R 3
Rinkos tyrimai " " " 3
IS viso: 22 (15| 21|17 | 20

I$ pateiktos lentelés, galima spesti, jog pardavimy skyriaus vadovas (E1) daugiausiai
pasisaké apie jmonés pardavimo procesg, jo vertinimg ir gerinimo galimybes (nes jo patirtis
jmonéje didZiausia). Pardavimy ekspertas paslaugoms (E3) bei pardavimy eksperty prekéms ir
paslaugoms (ES5) taip pat aktyviai dalyvavo pusiau struktiiruotama interviu ir pateiké naujy
jzvalgy. Pardavimy ekspertoas prekéms ir paslaugoms (E4) pasisaké maziausiai, taciau jo
atsakymai buvo itin reikSmingi.

Apibendrinus gautus kokybinio tyrimo rezeltatus, galima daryti iSvada, jog wvisi
pardavimo proceso ekspertai jmonéje vykstantj pardavimo procesg vertina optimaliai ir jvardija
Ji kaip veiksmy visumg. Svarbiausias jmonés pardavimo proceso iSsikeltas tikslas yra
pardavimo apim¢iy (pelno) didinimas ir pagrindinis pardavimo proceso vertinimo kriterijus yra
pajamy valdymas. Imonés pardavimo proceso ekspertai jvardijo Sias reikSmingiausias
pardavimo proceso gerinimo galimybes: ilgalaikis bendradarbiavimas su Klientais, darby
automatizavimas, transportavimo paslaugos bei nuolatiniai rinkos tyrimai. I$ gauty kokybinio
tyrimo rezultaty, galima teigti, jog pardavimo procesas jmonéje vyksta sklandziai, be
nepageidautiny trikdziy.

Atlikus kiekybin;j ir kokybinj tyrimus, galima daryti i§vada, jog tiek jmonés klientai, tiek
ir jmonés pardavimo proceso ekspertai, jmonéje vykstant] pardavimo procesg vertina

pakankamai gerai. TaCiau remiantis apklausty jmonés klienty gautais rezultatais, sitiloma
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pagerinti Sias jmonés pardavimo proceso sritis: darbuotojy bendravimas su klientais
(komunikacija), prekiy kokybé, bei transportavimo paslaugos. Apklausus jmonés pardavimy
ekspertus, galimi tokie pardavimo proceso patobulinimai: ilgalaikis bendradarbiavimas su
klientais, darby automatizavimas, transportavimo paslaugos bei nuolatiniai rinkos tyrimai.
Apibendrinus tiek apklausty klienty, tiek jmonés pardavimo eksperty gautus tyrimo rezultatus,
galima teigti, jog ir klientai, ir pardavimo ekspertai jvardijo dvi bendras gerintinas pardavimo
proceso sritis — bendradarbiavimas su klientais bei transportavimo paslaugos. Tad galima
sakyti, jog jmonés pardavimo procesas vyksta sklandziai, taCiau sitlintina pagerinti
bendradarbiavimg su jmonés klientais, atsizvelgiant j jy besikeiCiancius poreikius bei
nuolatinius rinkos pokyc€ius, ir transportavimo paslaugas, kas pagerinty jmonés pardavimo

procesa.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés literatiiros analize, galima teigti, jog laiko eigoje pardavimo proceso
sampratos aiskinamas keitési i§ esmés. Vieni autoriai teigé, jog pardavimas procesas — tai
sudétingas komerciniy santykiy tarp zmoniy procesas, kuriame zmongés kei¢ia pinigus |
prekes ar paslaugas. Kiti teigé, jog pardavimo procesas — tai baigtinis procesas, kurio metu
parduodamas tam tikras produktas. Kitaip tariant, pardavimo procesas — tai problemy

sprendimo procesas, siekiantis patenkinti ir klienty poreikius, ir pasiekti pardavéjo tikslus.

Apibendrinus mokslingje literatiiroje apraSytus pardavimo proceso modelius, galima teigti,
kad visi modeliai turi tiek privalumy, tiek ir trikumy. Vieni autoriai savo pardavimo
proceso modeliuose labiau isskiria kiekybiniy rodikliy svarba, tokiy kaip: pardavimo
apimtys, jmonés pelnas, pelno marza bei pardavimai pagal klienty segmentus. Kiti autoriai
pabrézia klienty pasitenkinimo svarbg kaip vieng i§ svarbiausiy kriterijy pardavimo proceso

modeliuose.

ISnagrinéjus moksling literattira, jvertinus pardavimo proceso sampratg, palyginus keletg
teoriniy pardavimo modeliy bei jsivardijus vertinimo kriterijus, buvo pateiktas autorinis
teorinis pardavimo proceso modelis. I§ pateikto teorinio pardavimo proceso modelio,
galima matyti, jog darbo autoré i$skiria Keturis pagrindinius pardavimo proceso etapus,
kurie sudaro visa pardavimo proceso teorinj modelj: pardavimo proceso pagrindimas
jmonéje; pardavimo proceso etapai; pardavimo baigimas bei rezultatai. Sudarytas modelis
yra pritaikytas toms jmonéms, kurios teikia klientams prekes, paslaugas arba kartu ir prekes,

ir paslaugas.

Tyrimui atlikti buvo pasirikti Sie metodai: kiekybinis tyrimas — anketiné klienty apklausa,
kurie naudojasi jmonés prekémis ir paslaugomis (i$ iSorés) ir kokybinis tyrimas — jmonés
pardavimo proceso ekspertai, kurie atsakingi uz sklandy jmonés pardavimo procesg, pusiau
struktiruoti interviu (i$ vidinés pusés). Atlikti tyrimai leido identifikuoti jmonés viding
situacijg, jos vykdomg pardavimo procesa, o klienty anketinés apklausos rezultatai pateiké

jmonés pardavimo proceso vertinima i$ iSorés.

Gauti kiekybinio tyrimo rezultatai parod¢, jog klausimynas sudarytas suprantamai, teisingai
bei nuosekliai o bendras klausimyno patikimumo koeficientas (Cronbach‘s Alpha) yra
0,889, kas reiskia, jog klausimyno patikimumas yra gana auks$tas. Buvo iSmatuotas tiesinio
ry$io tarp dviejy kintamyjy stiprumas, 18 jo galima spresti, kad beveik tarp visy klausimy ir

jy teiginiy vyrauja stipri arba vidutiné koreliacija. Sio tyrimo rezultati leidzia suvokti,
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kokios sglygos yra svarbiausios klientams jsigyjant $ios jmonés prekes ir paslaugas, kas
klientus skatina pirkti langy uzdangaly produktus Sioje jmonéje, kokiu tikslu klientai
pasirinko butent §j/Siuos langy uzdengimo biidus savo namuose, kas dazniausiai lemia
klienty pasirinkimg jsigyti konkrety namy dekorg bei, kas galéty biiti gerinama visame $ios
Jmongés pardavimo procese. Anot jmonés klienty pardavimo procese biity galima pagerinti
Sias sritis: jmonés darbuotojy bendravimas su klientais (komunikacija), prekiy kokybé, bei
transportavimo paslaugos.

Apibendrinus gautus kokybinio tyrimo rezultatus, galima daryti iSvada, jog visi pardavimo
proceso ekspertai jmonéje vykstantj pardavimo procesg vertina puikiai—arba optimaliai.
Svarbiausias jmonés pardavimo proceso iSsikeltas tikslas yra pardavimo apimciy (pelno)
didinimas ir pagrindinis pardavimo proceso vertinimo kriterijus yra pajamy valdymas.
Imonés pardavimo proceso ekspertai jvardijo Sias reik§mingiausias pardavimo proceso
gerinimo galimybes: ilgalaikis bendradarbiavimas su klientais, darby automatizavimas,
transportavimo paslaugas bei nuolatiniai rinkos tyrimai. I$ gauty kokybinio tyrimo
rezultaty, galima teigti, jog pardavimo procesas jmonéje vyksta sklandziai, taciau yra
gerintiny pardavimo proceso etapy.

Apibendrinus nagrinétag moksling literatiirg, gerinimo galimybiy pavyzdZziu grista darbo
metodikg bei gautus kiekybinio ir kokybinio tyrimy rezultatus, galima daryti iSvada, jog
imonéje vykstantis pardavimo procesas vyksta pakankamai sklandziai. Taciau remiantis
atlikty tyrimy rezultatais, tiek klienty apklausa, tiek ir pardavimo eksperty interviu,
sitilintina pagerinti Sias pardavimo proceso sritis: bendradarbiavimag su jmonés klientais,
atsizvelgiant 1 jy besikeiCianCius poreikius bei nuolatinius rinkos pokycius, darby
automatizavimg (mazinant ranky darba), praplésti rinkos tyrimy atlikima, prekiy kokybe,
kas uztikrinty klienty pasitenkinimg ir pardavéjo iSsikelty tiksly jvykdyma bei

transportavimo paslaugas, kas pagerinty visa jmonés pardavimo procesa.
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SUMMARY
73 pages, 14 charts, 13 pictures, 75 references.

The main purpose of this Master's thesis is to evaluate the sales process of the selected
window covering company based on the analysis of scientific literature and to present
improvement opportunities. The work consists of three main parts; the analysis of literature,
methodology and research and its results. Besides conclusions and suggestions.

The literature analysis section presents the process concept, the main concepts of the sales
process, models of the sales process and their comparison in the context of scientific literature.
Also, this section identifies sales process evaluation criteria and presents the author's theoretical
model of the sales process.

The literature analysis is followed by a methodological chapter. This chapter contain
methodological tendencies of previous researches, briefly introduces the researched enterprise,
research methodology, aim of the research, structure of the research process, research sample,
advantages and disadvantages of the chosen research methods. From the results of previous
research articles author's research, sales process research and exploratory research is formed.

The third chapter deals with quantitative and qualitative research. For this purpose, the
aim of the final master's thesis is to carry out the evaluation of the sales process of the window
covering company "X" and to present opportunities for improvement. The quantitative survey
included a questionnaire survey of the company's customers who used the company's goods and
services during the survey period, and a semi-structured interview with the company's sales
experts.

The conclusions and suggestions summarize the analysis of scientific literature and the
results obtained during the research. The author believes that the results of the study will help
the company achieve its goals, properly evaluate the company's sales process and identify

opportunities for improvement.
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2 priedas
Baigiamojo darbo tyrimo apklausos anketa

Anketos tikslas — nustatyti, klienty poreikj langy uzdangaly prekéms bei paslaugoms ir

nustatyti, kaip vertinamas pardavimo procesg, apklausiant jmonés UAB ,,.X* klientus.

Anketa anoniminé. Jos rezultatai bus naudojami apibendrintai tyrimo analizei Vilniaus
darbe — Pardavimo proceso vertinimas ir gerinimo galimybes (langy uzdangaly jmonés UAB

»X pavyzdziu).
Nuosirdziai dékoju uz Jisy atsakymus

1. Kaip daznai jsigyjate langy uzdangaly (rolety, romaneciy, zaliuziy) savo namams arba
verslui, penkiy mety laikotarpyje?
(] 1 karta
] 2-3 Kkartus
1 4 1ir daugiau karty

2. Kokiu mety laiku dazniausiai pradedate dométis langy uzdengimo pasitilymais?
(] Vasarg
"1 Rudenj
[] Ziemg
[]

Pavasar]

3. Kurios i§ zemiau i$vardinty salygy Jums yra svarbios jsigyjant langy uzdangaly prekes

ar paslaugas? [vertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maZziausiai svarbaus — 1.

1 2 3 4 5

Imonés zinomumas

Imonés patikimumas

Imonés sitilomy prekiy jvairoveé

Suteiktos rekomendacijos ir girdéti
atsiliepimai
Auksta kokybé

Maza kaina
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4. Jvertinkite, kas Jus skatina pirkti langy uzdangaly prekes ar paslaugas Sioje jmonéje.
Nuo labiausiai tinkan¢io — ,,VisiSkai sutinku®, iki maziausiai tinkancio — ,,VisiSkai

nesutinku®.

Visiskai | Sutinku Neturiu Nesutinku | VisiSkai

sutinku nUOMoNeEs nesutinku

Aptarnavimo kokybé

Aptarnavimo greitis

Platus prekiy

pasirinkimas

Transportavimo

paslaugos

Kaina

Lokacija mieste

Galimybe¢ jsigyti tik
paslauga (montavima

ir pan.)

Galimybé jsigyti ir
preke ir paslauga

Daznai matoma
reklama (internete,

zurnaluose, ir pan.)

Kity zmoniy
atsiliepimai,

rekomendacijos

5. Koks langy uzdengimo biidas vyrauja Jisy namuose? Galimi keli variantai
"1 UzZuolaidos

Roletai

Zaliuzés

Romanetés

Sirmos

O O o o O

Markizés
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6. Kokiu

tikslu pasirinkote biitent §j/Siuos langy uzdengimo biidg savo namuose?

Ivertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1.

1 2 3 4 5

Dél kainos

Dé¢l ilgaamziskumo

Dél stiliaus suderinamumo

Dél mazesnio saulés pralaidumo

Dél aukstos kokybés

7. Kas dazniausiai lemia Jsy pasirinkimg jsigyti namy dekorg? [vertinkite nuo svarbiausio

— 5 iki maziausiai svarbaus — 1.

Kokybé

Kaina

Dizainas

Konsultanty patarimai

Garantija

8. Kaip vertinate jmonés, kurioje jsigyjate langy uzdangaly prekes ir/ar paslaugas, visa

pardavimo proces3a: aptarnavimag, prekiy asortimenta, transportavima; bendrai?

Pasirinkite vieng variantg.

(]
(]

Vertinu labai gerai, prekes ir paslaugas gaunu kokybiskas ir labai greitai
Vertinu gerai, norétysi didesnio prekiy pasirinkimo ir geresnés aptarnavimo
kokybeés

Vertinu vidutiniSkai

Vertinu nelabai gerai, likau nelabai patenkinta(s) imonés teikiamomis
paslaugomis

Vertinu blogai, nerekomenduociau
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9. Kas, Jiisy nuomone, galéty biiti gerinama pardavimo procese??, toje jmongje, kurioje

isigyjate langy uzdangaly prekiy ir/ar paslaugy? Nuo labiausiai tinkanc¢io — ,,Visiskai

sutinku®, iki maziausiai tinkanc¢io — ,,VisiSkai nesutinku.

Visiskai | Sutinku

sutinku

Neturiu

nuomoneés

Nesutinku

Visiskai

nesutinku

Aptarnavimo kokybé

Prekiy ir paslaugy

kaina

Prekiy asortimentas

Transportavimo

paslaugos

Aptarnavimo greitis

Prekiy kokybé

Imonés darbuotojy
bendravimas su

klientu

10. Ar yra tek¢ 5 mety laikotarpyje susidurti su nekokybiskais gaminiais (broku ir pan.)?

Kaip jmon¢ i§sprendé §ig problemg?

'] Ne, néra teke susidurti su nekokybiSkais gaminiais, esu visiSkai patenkintas

jmonés teikiamomis paslaugomis

'] Taip, yra teke susidurti su nekokybiskais gaminiais, taiau jmoné niekaip to

neiSsprende, susigraZinau pinigus

"1 Taip, yra teke susidurti su nekokybiskais gaminiais, jmoné pakeité nekokybisSkus

gaminius ] visiSkai naujus

'l Taip, yra teke susidurti su nekokybiskais gaminiais, jmoné pakeité nekokybiskus

gaminius ] visiSkai naujus ir dar suteiké nuolaidg kitam gaminiui

[1 Kitas variantas
11. Jusy lytis?

[J Moteris
Tl Vyras
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12. Kiek Jums mety?
1 18-25

] 26-35

1 36-45

1 45 ir daugiau

13. Jusy gyvenamasis biistas yra?
Nuosavas namas
Butas

Kotedzas

Kita

[0 I 0 O

14. Jusy gyvenama vieta?
] Miestas

1 Rajonas

15. Jisy i8silavinimas:

Vidurinis i$silavinimas
Profesinis i$silavinimas
Koleginis i$silavinimas
Bakalauro laipsnis

Magistro laipsnis

I Y O O A N O

Aukstesnis nei magistro laipsnis

16. Jusy asmeninés ménesio pajamos po mokes¢iy:
Iki 500 eury

Nuo 501 iki 1000 eury

Nuo 1001 iki 1500 eury

Nuo 1501 iki 2500 eury

O o 0o o o

Daugiau nei 2501 eury
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3 priedas

Klausimynas ekspertams

Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus Universiteto 11 magistro kurso Verslo procesy valdymo programos studenté

ir Siuo metu atlieku tyrimgq, kurio tikslas yra nustatyti, klienty poreikj langy uzdangaly prekéms

bei paslaugoms, vertinant tq jmone, kurioje, kurioje Jiis jsigyjate Sias prekes ir paslaugas.

Man labai svarbi Jissy nuomoné. Prasome atsakyti j Jums toliau uzduodamus klausimus. Jeigu

turite kazkokiy pastaby ar pastebéjimy - komentuokite interviu metu. Tyrimo metu surinkti

duomenys bus konfidencialiis.

NuoSirdZiai dékoju uz Jusy atsakymus!

1
2
3.
4

Koks yra jmonés pardavimo proceso modelis, jeigu toks yra? Pakomentuokite ji placiau.
Kokie yra tikslai keliami jmonés pardavimo procese?

Koks yra dabartinio pardavimo proceso statusas (veikia prastai/gerai/puikiai?)

Ar Jis kaip pardavimo proceso specialistai stebite ir prizidirite savo jmonés pardavimy
procesus?

Kaip daznai yra atlieckamas pardavimo proceso vertinimas? Kokie pagrindiniai
vertinimo Kriterijai? Ar jmoné daro pardavimo proceso palyginamajg analize?

Kokiy veiksmy buvo imtasi siekiant pagerinti jmonés tiekimo pardavimo procesg?
Kaip bty galima pagerinti jmonés pardavimo procesg? Kokioje srityje produkty ar

paslaugy jzvelgiate daugiausiai problemy ir/ar gerinimo galimybiy?
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4 priedas

Anketinés apklausos rezultatai

1. Kaip daZnai jsigyjate langy uZdangaly (rolety, romaneciy, Zaliuziy) save namams arba verslui, penkiy mety

laikotarpyje?

1 kartg 304 76%
2-3 kartus 89 = 22.3%
4 ir daugiau karty 7 1 1.8%
Viso atsakymy 400

2. Kokiu mety laiku daZniausiai pradedate domeétis langy uZdengimo pasitlymais? (daug galimy varianty)

Vasarg 252 . 48.7%
Rudenj 99 19.1%
iiemq 68 W 13.2%
Pavasarj 98 . 19%
Viso atsakymy 517

5. Koks langy uZdengimo bldas vyrauja Jasy namuose? (daug galimy varianty)

UZuolaidos 127 . 19%
Roletai 321 - 48.1%
Zaliuzés 132 19.8%
Romanetés 60 W 9%

Sirmos 18 | 2.7%
Markizés 10 | 1.5%
Viso atsakymuy 668

8. Kaip vertinate jmoneés, kurioje jsigyjate langy uZdangaly prekes ir/ar paslaugas, visa pardavimo procesa:
aptarnavima, prekiy asortiments, transportavima; bendrai? Pasirinkite viena varianta.

Vertinu labai gerai, prekes ir

paslaugas gaunu kokybigkas ir 266 66.5%
labai greitai

Vertinu gerai, norétysi didesnio

prekiy pasirinkimo ir geresnés 77 . 19.3%
aptarnavimo kokybés

Vertinu vidutiniSkai 44 W 1%
Vertinu nelabai gerai, likau

nelabai patenkinta(s) imonés 8 | %
teikiamomis paslaugomis

Vertinu blugai,v. 5 3%
nerekomenduociau

Viso atsakymy 400
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10. Ar yra teke 5 mety laikotarpyje susidurti su nekokybiskais gaminiais (broku ir pan.)? Kaip jmoné issprendé 3ia
problema? (daug galimy varianty)

MNe, néra teke susidurti su
nekokybiskais gaminiais, esu
visigkai patenkintas jmonés
teikiamomis paslaugomis

253 — 60.2%

Taip, yra teke susidurti su
nekokybiskais gaminiais, taciau
jmoné niekaip to neidsprendé,
susigraZinau pinigus

27 & 6.4%

Taip, yra teke susidurti su
nekokybiskais gaminiais, jmoné
pakeité nekokybiZkus gaminius j
visigkai naujus

46 W 1%

Taip, yra teke susidurti su

nekokybiskais gaminiais, jmoné

pakeité nekokybiZkus gaminius j 20 B 4.8%
visigkai naujus ir dar suteiké

nuolaidg kitam gaminiui

Kitas variantas 74 . 17.6%
Viso atsakymy 420

11. Jusy lytis?

Vyras 157 — 38%
Moteris 248  oo— 62%
Viso atsakymy 400

12. Kiek Jums mety?

18-25 30 = 7.5%
26-35 162 S 40.5%
36-45 152 3B%
45 ir daugiau 56 . 14%
Viso atsakymy 400

13. Jdsy gyvenamasis bistas yra?
Muosavas namas 96 . 24%
Butas 250 e— 64.8%
KotedZas 36 W 9%
Kita 9 | 2.3%
Viso atsakymy 400

14. Jisy gyvenama vieta?
Miestas 323 ——— 80.8%
Rajonas 77 . 19.3%

Viso atsakymy 400
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15. Jasy issilavinimas

Vidurinis issilavinimas
Profesinis igsilavinimas
Koleginis issilavinimas
Bakalauro laipsnis

Magistro laipsnis

Aukitesnis nei magistro laipsnis

Viso atsakymy

50 =
42 =
127 S

135 B

37 H

16. JOsy asmeninés ménesio pajamos po mokeséiy:

1ki 500 eury

Nuo 501 iki 1000 eury

Muo 1001 iki 1500 eury
Nuo 1501 iki 2500 eury
Daugiau nei 2501 eury
Viso atsakymy

Kurios i§ zemiau iSvardinty salygy Jums yra svarbios jsigyjant langy uzdangaly prekes ar

paslaugas? Jvertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1. (sudaryta naudojant

SPSS programg).

20 W

145 .
164
5 =

20 ©

5 priedas

Descriptive Statistics

12.5%

10.5%

31.8%

33.8%

9.3%

5%

36.3%

41%

5%

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

3) Imonés zinomumas 400 1 5 3.49 1.260
3) Imonés patikimumas 400 1 5 3.94 1.004
3) Imonés sitlomy prekiy 400 1 5 3.97 1.008
[vairove

3) Auksta kokybe 400 1 5 4.07 .937
3) Suteiktos rekomendacijos ir 400 1 5 4.09 .908
girdeti atsiliepimai

3) Maza kaina 400 1 5 4.10 974

Valid N (listwise)

400
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6 priedas

Cronbacho alfa 3 anketos klausimo (Kurios i§ Zemiau i$vardinty sglygy Jums yra svarbios
jsigyjant langy uzdangaly prekes ar paslaugas? [vertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maZziausiai
svarbaus — 1. Sudaryta naudojant SPSS programa)).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Cronbach's Alpha Items

N of Items

.888 .894

7 priedas

Ivertinkite, kas Jus skatina pirkti langy uzdangaly prekes ar paslaugas Sioje imongje. Nuo

labiausiai tinkan¢io — ,,VisiSkai sutinku®, iki maziausiai tinkancio —

(sudaryta naudojant SPSS programq).

Descriptive Statistics

,,VisiSkai nesutinku®.

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
4) Aptarnavimo kokybé 400 1 5 2.14 .897
4) Platus prekiy pasirinkimas 400 1 5 2.24 .859
4) Aptarnavimo greitis 400 1 5 2.33 .950
4) Transportavimo paslaugos 400 1 5 2.49 1.006
4) Kaina 400 1 5 2.26 917
4) Lokacija mieste 400 1 5 2.49 1.045
4) Galimybeé jsigyti tik paslauga 400 1 5 2.40 976
(montavima ir pan.)
4) Daznai matoma reklama 400 1 5 247 1.061
4) Galimybé isigyti ir preke ir 400 1 5 2.38 1.029
paslauga
4) Kity zmoniu atsiliepimai, 400 1 5 2.29 1.033
rekomendacijos
Valid N (listwise) 400

8 priedas

Cronbacho alfa 4 anketos klausimo (Ivertinkite, kas Jus skatina pirkti langy uzdangaly prekes

ar paslaugas Sioje jmon¢je. Nuo labiausiai tinkancio

— ,,Visiskai sutinku®, iki maziausiai

tinkancio — ,,Visiskai nesutinku®. (sudaryta naudojant SPSS programg)).
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Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
.940 .941 10

9 priedas

Kokiu tikslu pasirinkote biitent $j/Siuos langy uzdengimo buidg savo namuose? Ivertinkite nuo

svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1. (sudaryta naudojant SPSS programq).

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

6) Dél kainos 400 1 5 3.68 1.269
6) Dél ilgaamziskumo 400 1 5 3.82 1.077
6) Dél stiliaus suderinamumo 400 1 5 3.81 1.098
6) Dél aukstos kokybés 400 1 5 3.99 1.051
6) Del mazesnio saulés 400 1 5 3.93 1.069
pralaidumo

Valid N (listwise) 400

10 priedas

Cronbacho alfa 6 anketos klausimo (Kokiu tikslu pasirinkote buitent $j/$iuos langy uzdengimo
biidg savo namuose? Jvertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1. (sudaryta

naudojant SPSS programg)).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
.841 .847 5
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11 priedas

Kas dazniausiai lemia Jisy pasirinkimg jsigyti namy dekora? Jvertinkite nuo svarbiausio — 5 iKi

maziausiai svarbaus — 1. (sudaryta naudojant SPSS programg).

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
7) Kokybé 400 1 5 3.89 1.120
7) Kaina 400 1 5 4.08 1.007
7) Konsultanty patarimai 400 1 5 4.00 .980
7) Dizainas 400 1 5 3.94 1.012
7) Garantija 400 1 5 4.00 1.005
Valid N (listwise) 400
12 priedas

Cronbacho alfa 7 anketos klausimo (Kas dazniausiai lemia Jusy pasirinkima jsigyti namy
dekorg? [vertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maZziausiai svarbaus — 1. (sudaryta naudojant SPSS

programa)).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
.846 .847 5

13 priedas

Kas, Jusy nuomone, galéty biiti gerinama pardavimo procese, toje imonéje, kurioje jsigyjate
langy uZdangaly prekiy ir/ar paslaugy? Nuo labiausiai tinkan¢io — ,,VisiSkai sutinku®, iki

maziausiai tinkancio — ,,Visiskai nesutinku®. (sudaryta naudojant SPSS programg).

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
9) Aptarnavimo kokybé 400 1 5 2.88 1.129
9) Prekiy ir paslaugy kaina 400 1 5 2.94 1.039
9) Prekiy asortimentas 400 1 5 2.89 1.078
9) Transportavimo paslaugos 400 1 5 3.01 1.055
9) Aptarnavimo greitis 400 1 5 2.93 1.101
9) Prekiy kokybeé 400 1 5 3.07 1.123
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9) Imonés darbuotojy 400 1 5 3.15 1.182
bendravimas su klientais
Valid N (listwise) 400

14 priedas

Cronbacho alfa 9 anketos klausimo (Kas, Jisy nuomone, galéty biti gerinama pardavimo
procese, toje jmong¢je, kurioje jsigyjate langy uzdangaly prekiy ir/ar paslaugy? Nuo labiausiai
tinkan¢io — ,,VisiSkai sutinku®, iki maziausiai tinkanéio — ,,VisiS$kai nesutinku®. (sudaryta

Naudojant SPSS programg)).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of Items

.932

.933

15 priedas

Koreliacijos tikrinimas: 3, 4, 6, 7, 9 anketos klausimai (sudaryta naudojant SPSS programq).

Correlations

3)imones
Zinomumas
Kurios is
zemiau
isvardintu
salygu Jums 3)imones 3) Suteikios
yra svarhios siulomu rekomendacij
isigyjant prekiu 3)imones os ir girdeti 3) Aulksta
preke ivairove patikimumas atsiliepimai kolybe 3) Maza kaina
3) imones zinamumas Pearson Correlation 1 5707 J107 4967 4047 3917
Kurios is zemiau
isvardintu salygu Jums Sig. (2-tailed) .00o .ooo .oon 000 .ooo
yra svarhios isigyjant
preke 1 400 400 400 400 400 400
3) imones siulomu prekiv  Pearson Correlation 5707 1 78" 8717 716" 5417
vairove i i
Sig. (2-tailed) 000 .ooo .oon .ooa .ooo
I 400 400 400 400 400 400
3) imones patikimumas Pearson Correlation 710" 718" 1 &7 5207 447"
Sig. (2-tailed) .00a .00o .ooa .ooa .ooo
I 400 400 400 400 400 400
3) Suteiktos Pearson Correlation 498" 671" 8717 1 700" 5917
rekomendacijos ir girdeti - -
atsiliepimai Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 000 .000
I 400 400 400 400 400 400
3) Auksta kokyhe Pearson Correlation 404" 716" 5297 7007 1 L
Sig. (2-tailed) 000 .00o .ooo .ooo .ooo
M 400 400 400 400 400 400
3) Maza kaina Pearson Caorrelation 3917 5417 447" 5917 608" 1
Sig. (2-tailed) .000 .00o .ooo .ooo .ooa
I 400 400 400 400 400 400

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Aptarnavimo

Correlations

kokybe 4) Galimybe 4) Kitu
Ivertinkite, kas 4) isigyti tik zmoniu
Jus skatina 4) Transportavi paslauga 4) Daznai atsilispimai, 4) Galimybhe 4) Platus
pirkti prekes Aptarnavimo mao 4) Lokacija (montavima ir matoma rekomendacij  isigytiir preke prekiu
sioje Imaneje greitis paslaugos 4) Kaina mieste pan) reklama 0s irpaslauga pasirinkimas
4) Aptarnavimo kokyhe Pearson Correlation 1 725" 519" 628 5377 536 508" 516 496" 681"
ivertinkite, kas Jus -
skatina pirkdi prekes sigje 519 (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
imoneje N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Aptarnavimo areitis Pearson Correlation 725" 1 b 620" 6647 536" 5017 653" 662" 708"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Transportavimo Pearson Correlation 519" 727" 1 857" 7517 6447 5147 602" 649" 669"
PRI Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Kaina Pearson Correlation 628" 6207 857 1 5917 8717 5697 508" 595" 742"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Lokacija mieste Pearsan Correlation 537" 6647 7817 5917 1 687" 549" 574" 690" 627"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Galimybe isigyl tik Pearson Correlation 536" 536 644" &71" 887" 1 696" 528" 686 635
paslauga (montavima ir -
B Sia. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 .000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Daznai matoma Pearson Correlation 508" 5017 5147 559 549" 696 1 525" 677 576
reklzma Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Kitu zmoniu Pearson Correlation 516 653" 502" 508" 574" 525" 525" 1 672" 550"
atsiliepimai, 8
s e Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 .000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Galimybe isigyti ir Paarson Correlation 496" 662" 649 595 6507 686 677 672" 1 s7e”
preke ir paslauga
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
4) Platus prekiu Pearson Correlation 6817 708" 669" 7427 627" 636" 576" 559" 578" 1
pasirinkimas
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
6) Del kainos
(kokius fikslu
pasirinkote G) Del
hutent toki G) Del stiliaus @) Del mazesnio @) Del
langu suderinamu ilgaamziskum saules aukstos
uzdengima) mao ] pralaidumao kokyhes
6) Del kainos (kokius Pearson Correlation 1 396 617 258 318
tikslu pasirinkote butent - -
toki langu uzdengima) Sig. (2-tailed) .ooa .0oo 000 .ooa
M 400 400 400 400 400
- ) - = - -
6) Del stiliaus Pearson Correlation 396 1 628 G54 541
suderinamumao : :
Sig. (2-tailed) .ooo .ooo .ooo .0oo
M 400 400 400 400 400
6) Del ilgaamziskumo Pearson Correlation 617 626 1 61 AT6
Sig. (2-tailed) ooo 000 0oo 000
I 400 400 400 400 400
6) Del mazesnio saules Pearson Correlation 258 654 561 1 15
pralaiduman - -
Sig. (2-tailed) .ooo .00o .ooo .00o
M 400 400 400 400 400
6) Del aukstos kokybes FPearson Correlation 318 61 576 614 1
Sig. (2-tailed) ooo 000 ooo 0oo
M 400 400 400 400 400

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

T Kokybe
(kas lemia
jusu 7
pasirinkta Konsultantu
namu dekora) 7)) Dizainas patarimai 71 Kaina T) Garantija
7) Kokybe (kas lemia Pearson Correlation 1 &5 446" 632" 4417
jusu pasirinkta namu . )
dekora) Sig. (2-tailed) .00o .00o 000 .00o
I 400 400 400 400 400
7) Dizainas Fearson Correlation 618 1 B149 465 Bad
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000
I 400 400 400 400 400
T) Konsultantu patarimai Fearson Correlation 446 B149 1 ATT 6449
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000
I 400 400 400 400 400
7) Kaina Pearson Correlation 6327 465 ATT 1 4717
Sig. (2-tailed) .0oo .0no .0no .0no
I 400 400 400 400 400
7) Garantija Pearson Correlation 4417 5847 649" 4717 1
Sig. (2-tailed) .0oo .0no .0no .0oo
I 400 400 400 400 400
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
9)
Aptarnavimo
kalkyhe (kas
galetu huti 9) 9)imones
gerinama 9) Transportavi 9 Prekiu ir darbuotoju
pardavimo 9) Prekiu Aptarnavimo mao paslaugu bendravimas 9y Prekiu
procese) asortimentas greitis paslaugos kaina su klientu kokybe
9) Aptamavimo kokyhe Pearson Correlation 1 J058” 57T 632”7 73" 566 5747
(kas galetu buti gerinama X X
R (e Sig. (2-tailed) 0oo 000 000 000 000 000
1 400 400 400 400 400 400 400
9) Prekiu asortimentas Pearson Correlation T05” 1 718" 668 683" 662" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
1 400 400 400 400 400 400 400
9) Aptamavimo greitis Pearson Correlation 577 715" 1 6437 634" 1" 718"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
il 400 400 400 400 400 400 400
5) Transportavimo Pearson Correlation 6327 668 6437 1 708" 598" 757"
paslaugos R .
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
I 400 400 400 400 400 400 400
5) Prekiu ir paslaugu Pearson Correlation 7317 683" 6347 708" 1 558 678"
kaina
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
I 400 400 400 400 400 400 400
5) imones darbuatoju Pearson Correlation 566 662" 7117 5987 558" 1 731"
bendravimas su klientu X X
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
I 400 400 400 400 400 400 400
5) Prekiu kokyhe Pearson Correlation 5747 685 715" 757" &78” 737" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
il 400 400 400 400 400 400 400

** Correlation is significant atthe 0.01 level [2-tailed)
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