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APTARNAVIMO KOKYBE ASMENINIAME PARDAVIME:

SLAPTO PIRKEJO TYRIMAS

Karolis Ratkus, Artiiras Blinstrubas
Siauliy universitetas

Anotacija

Straipsnyje pristatomas tyrimas, kuriame ana-
lizuojama Siauliy ir Vilniaus miesty pardavéjy aptar-
navimo kokybé asmeniniame pardavime naudojant
SABONE poreikiy grupes: sauguma, prieraiSuma,
komforta, i§diduma, naujumg ir ekonomija. Tyrimas
atliktas taikant slaptojo pirkéjo metoda Siauliy ir Vil-
niaus didZiuosiuose prekybos centruose. Jo metu siek-
ta i§siaigkinti, ar Siauliy ir Vilniaus miesty pardavéjai
gebakokybiskaiaptarnauti klienta, naudodamibendra-
vimo su klientais poreikiy grupiy visuma SABONE.

Pagrindiniai ZodZiai: asmeninis pardavimas,
bendravimo su klientais poreikiy grupiy visuma SA-
BONE.

Ivadas

Konkurencingoje verslo aplinkoje efektyvi par-
davimy jmonés veikla neatsiejama nuo kokybisko
aptarnavimo asmeniniame pardavime. Imonés, sie-
kiancios igyti konkurencini pranasumg ir kokybiskai
aptarnauti klienta, vis labiau supranta, kad tai nejma-
noma padaryti nesidomint klienty poreikiais.

Kotler ir kt. (2003) pastebi, kad visy pirma,
siekiant kokybiskai aptarnauti klienta, pardavéjai turi
mokeéti i§siaiskinti kliento poreikius ir surasti geriau-
sius budus jiems patenkinti. Biitent uzsienio ir Lietu-
vos mokslo literatiiroje vis daugiau démesio skiriama
klienty poreikiy studijavimui ir pardavéjy gebéjimui
patenkinti klienty poreikius. Poreikiy studijavimo
ir pardavéjy geb¢jimu patenkinti klienty poreikiy
svarba, siekiant kokybiSko aptarnavimo, izvelgia ir
vertina lietuviy (Adomaityté, Alberchtas, BalCitiniené,
Pajuodis, Pranulis, Urbonavicius, Virvilaité, Stdzius
irkt.) ir uzsienio autoriai (Cant, Heerden, Kishel, Kot-
ler, Armstrong, JIbBoBUY ir kt.).

Lukminaité (2004), Studzius (2002), JIbBoBUY
(2004) ir Jeitneka (2000), raSydami apie klienty po-
reikiy patenkinima, iSskiria pranciizy mokslininko
Krolar, bendravimo su klientais poreikiy grupiy vi-
sumg — SABONE. SABONE metoda sudaro SeSios
poreikiy grupés: saugumas, prieraiSumas, komfor-
tas, i8didumas, naujumas ir ekonomija. Pardavéjai,
kurie Sias poreikiy grupes puoseléja konsultuodami

klienta, kartu siekia ir aptarnauti ji kokybiskai. Taigi

SABONE poreikiy grupiy naudojimas parodo, kad

pardavéjai riipinasi klientais ir yra orientuoti { klienty

poreikiy patenkinima.

Straipsnyje pristatomo tyrimo problema isreis-
kiama klausimu: kokia Siauliy ir Vilniaus miesty {vai-
riy prekybos sektoriy pardavéjy aptarnavimo kokybeé,
analizuojant pagal SABONE poreikiy grupes?

Tyrimo objektas — aptarnavimo kokybé vyk-
dant asmeninius pardavimus Siauliy ir Vilniaus mies-
tuose.

Tyrimo tikslas — nustatyti aptarnavimo ko-
kybe vykdant asmeninius pardavimus Siauliy ir Vil-
niaus miesty prekybos centruose, remiantis pardavéjy
gebéjimais naudoti SABONE poreikiy grupes.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkelti tokie wuZdavi-
niai:

1. Nustatyti, kurias SABONE poreikiy grupes
dazniausiai ir re¢iausiai naudoja Siauliy ir Vil-
niaus miesty pardavéjai konsultuodami.

2. Palyginti, kokias SABONE poreikiy grupes pa-
gal amziy daZniausia naudoja Siauliy ir Vilniaus
miesty jvairiy prekybos sektoriy pardavéjai.

3. Nustatyti, kuriame mieste pardavéjai kokybiskiau
aptarnauja klienta naudodami SABONE poreikiy
grupes konsultacijose.

4. Nustatyti, ar SABONE poreikiy grupiy kiekio
naudojimui ir aptarnavimo kokybei turi jtakos
ivairiy prekybos sektoriy pardavéjy amzius.

Tyrimo metodai. Empiriniy duomeny rinkimui
taikytas stebéjimo metodas —,,slapto pirkéjo* tyrimas,
kuriame buvo fiksuojamos respondenty naudotos po-
reikiy grupés konsultacijose. Duomenys buvo fiksuo-
jami, remiantis Lukminaités (2004), Stdziaus (2002),
JIsBoBuu (2004) ir etinexa (2000) aprasyta pranciizy
mokslininko Krolar bendravimo su klientais poreikiy
grupiy visuma SABONE. Duomenys apdoroti ir susis-
teminti MS Excel programa.

Teorinis tyrimo lygmuo

Pasak Kotlerir Keller (2007), ,,asmeninis parda-
vimas — tai tam tikras menas su daugybe taisykliy. Be
to, asmeniniam pardavimui svarbis derybuy igtdziai
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ir santykiy marketingas“. Bakanausko (2004) nuomo-
ne, ,,asmeninis pardavimas — tai tiesioginis pardavéjo
ir pirkéjo bendravimas, kurio metu pardavéjas daro
itaka pirkéjo sprendimams*®.

Mokslinéje ir taikomojoje literatiiroje prista-
tomos ivairios asmeninio pardavimo bendravimo
su klientais priemonés, kurios daro jtaka klienty ap-
sisprendimui. Jos pataria, kaip paveikti kliento pir-
kimus. Vieng efektyviausiy bendravimo su klientais
metody sukiiré.Krolar, kuria pavadino SABONE
(prancuzy k. zodziy pirmosios raidés).

JIsBoBHu (2004) teigia, kad SABONE siste-
ma yra jrankis formuojantis komunikacing sistema
su klientu. SABONE sistema susideda i§ tokiy po-
reikiy grupiy: saugumas, prieraiSumas, komfortas,
i8didumas, naujumas ir ekonomija. JIkBoBuu (2004)
pabrézia, kad be visy SABONE poreikiy grupiy nau-
dojimo, klientas bus maziau suinteresuotas isigyti
preke. Krolar sitilo remtis SABONE poreikiy grupiy
visuma, aptarnaujant klienta (/eiineka, 2000).

Taigi pranciizy mokslininkas Krolar iSskiria
Sias poreikiy grupes, bendraujant su klientais:

S (pranc. securite) — saugumas (patikimumas);

A (pranc. affection) — prisiriSimas (prieraiSu-
mas);

B (pranc. bien — etre) — komfortas;

O (pranc. orqueil) — i8didumas;

N (pranc. nouveaute) — naujumas;

E (pranc. economie) — ekonomija (Lukminaité,
2004).

S (securite) — saugumas. Remiantis Studziumi
(2002), saugumas visy pirma yra ramybé ir pasitikéji-
mas, kurie uztikrinami isigijus prekg ar paslauga. Pa-
sak Pajuodzio (2005), bendraujant su pirkéjais svar-
biausia yra pasitikéjimas, kurj turi suteikti pardavéjas.
Kadangi pirkimo sprendimas susijgs su tam tikra rizi-
ka, efektyvus bendravimas su pirkéjais siekia $i nesau-
gumg sumazinti iki minimumo. Taigi jei pardavéjas
mato, kad klientui svarbiausia saugumas, turi akcen-
tuoti prekés garantija, pinigy susigrazinimo garantijas
netikus ar sugedus prekei, imonés Zenkla, reputacija
ir nuolatiniy vartotojy nuomong. Abingdon (2008)
pastebi, kad iSsklaidyti dvejones, pasalinti rizika ir
priezastis nepirkti vienas geriausiy biidy — garantuoti
grazinimo garantija.

Klientas turi buti jsitikings, kad jo pirkinys
yra saugus vartoti, tai reiskia, kad produktas turi buti
kokybiskas. Pasak Kotler (2003), produkto kokybé
reiskia produkto geb¢jima atlikti savo funkcijas. Pro-
duktas turi buiti patvarus, patikimas, tikslus, paprastas
naudotis ir remontuoti, pasizyméti kitomis vertingo-
mis savybémis, kurios leis klientui padidinti saugumo
jausma. Butent prekés Zenklas byloja pirkéjui esant
gera produkto kokybe. Populiartis prekés zenklai turi

vartotojy privilegija — tai reiskia, kad vartotojai Siems
zenklams yra labai iStikimi. Kitaip tariant, gana daug
klienty renkasi Siuos prekiy zenklus ir atsisako pakai-
taly netgi tada, kai jie siilomi mazesnémis kainomis.
(Kotler, 2003).

A (affection) — prieraiSumas. Stdziaus (2002)
teigimu, prieraiSumas rodo, kad nuolat esame susij¢
su tam tikrais daiktais, zmonémis, be kuriy negali-
me gyventi. Jiems reiSkiame Svelnuma, iStikimybe.
Susiformaves iprotis ver¢ia palaikyti rys$i vieniems
su kitais, naudotis tais paciais daiktais. Ypa¢ svarbi
$i savybé jautriems, emocingiems klientams. Jie kon-
servatyvesni prekybos zenklo atzvilgiu, labiau verti-
na simpatijos ir antipatijos pardavéjui atsiradima,
jautriau reaguoja i nedidel¢ nuolaida ar suvenyra. Pa-
sak Kavaliauskaités (20006), kartais pakanka keliy lity
nuolaidos, kad klientas buty patenkintas ir pirkiniu,
ir jo kaina. Daznai esmé yra ne pinigai, svarbiausia,
kad pardavéjas atsizvelgé i pirkéjo norg ir prie jo pri-
sitaike.

JIbBoBHuY (2004) prieraiSuma apibiidina, kaip
kliento lojalumg prekéms, prekiniam zenklui. Toks
lojalumas formuojasi pirmu prekés pirkimu, kaip
pardavéjo konsultacija ir prekés savybes patenkina
pirkéjo poreikius. Todél labai svarbu, kaip pardavéjas
geba bendrauti su klientu. Kavaliauskaité (2006)
pateikia gero bendravimo pavyzdi su klientu: ,,Par-
davéjas, prie§ pradédamas kalbéti apie produkta,
mandagiai turi pasiteirauti, ar klientas turi laiko. Taip
pardavéjas parodys, kad gerbia klienta, brangina jo
laika, atsizvelgia i jo poreikius ir yra pasiruosgs su juo
bendradarbiauti, jei tik jis turi laiko. Biitent pardavéjo
mandagus bendravimas su klientu ir skatina kliento
prieraiSuma.* Taigi svarbu reaguoti i kliento jausmus
ir | tai, kas buvo pasakyta. Tai rodo miisy nuosirduma
ir padeda kitiems jausti, kad mes i$ tikryjy supranta-
me jy padéti (Masalskiené, Masalskis, 2008). Bitent
malonus, mandagus, draugiskas bendravimas, nezymi
nuolaida ar suvenyras skatins kliento prieraiSuma prie
prekeés zenklo ar bendrovés.

B (bien — etre) — komfortas. Komfortas labiau
susijes su prekiy techninémis savybémis, kurios uztik-
rina klienty patoguma. Tai gali buti gaminio kompak-
tisSkumas, eksploatavimo palengvinimas, patogumas,
nemokamas pakavimas, atvezimas, lengvas svoris, il-
gas tarnavimo laikas ir t. t. Siam argumentui pasiduo-
da praktiski, racionaliai mastantys pirkéjai. Jie linke
isigyti gerus, pritaikytus buiCiai ir vartoti daiktus:
jei produktas i$laisvina nuo varginanc¢ios prieziliros,
jei atsiranda daugiau laisvo laiko, pasiekiama papil-
domai laimés (Sudzius, 2002). Galiausiai produkta
sitilantis pardavéjas prie produkto esmés ir visumos
turi pridéti papildoma nauda, pasiiilydamas vartotojui
papildomas paslaugas ir prekés privalumus. Tad pro-
duktas tampa daugiau ne vien tik ap¢iuopiamy savy-
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biy rinkiniu. Vartotojai | produkta zitri kaip 1 naudy
rinkinj, patenkinanti jy poreikius (Kotler, 2003).

O (orqueil) — isdidumas. Isdidumas labiau su-
sijgs su subjekto individualybe arba ijmonés nugaléto-
jos nuotaikomis. Ypac tai svarbu auksStos kokybés
prekéms, kuriy savikaing galima iSskirti i§ bendros
visumos. Pirkéjui primenama, kad auksto lygio preké
leis naudotis atitinkamo gyvenimo lygio pranasumais,
pasidziaugti draugams, i$siskirti i§ jy tarpo. Uz i$skir-
tinumo {gijima reikia brangiai mokéti, todél mazy
kainy politika ¢ia netinka (Studzius, 2002). Kotler
(2003) teigimu, kliento isigijimo grei¢iui turi prekés
savybé — galimybé demonstruoti isigyta preke kitiems
vartotojams. JIbBoBu4 (2004) pabrézia, kad klientai
pasiruo$¢ permokéti uz jvaizdj ir prestiza, kuriuos jie
gauna pirkdami brangia, gerg ir prestizing preke.

N (nouveaute) — naujumas. Pasak Sudziaus
(2002), naujumas visada domina klientus, jam jautri
tik atskira pirkéju grupé, nuolat ieSkanti ir iSbandanti
naujoves. Tai apimti novatorisky idéju, tikintys patir-
ti nezinomy ispidziy, norintys nuolat atnaujinti savo
garderoba, neprisiriSantys prie daikty pirkéjai. Taigi
daugiausia naujumas veikia novatoriskus klientus.

Kaip pazymi Kotler (2003), novatoriai mégsta
nuotykius: jie iSbando naujas idéjas ir yra linke rizi-
kuoti. Jie lengviau priima nezinomus dalykus, labiau
pasitiki savo vertybémis ir nuovoka, lengviau leidzia-
si i rizika. Jie maziau lojaliis prekés zenklui ir grei¢iau
pasinaudos specialiais pasitilymais, tokiais kaip nuo-
laidos, kuponai ir nemokami méginukai.

E (economie) — ekonomija. Studzius (2002)
teigia, kad ekonomija kaip poreikis egzistuoja visa
sandorio sudarymo laika, taciau ji neturi tokios vyrau-
jancios galios, kaip gali atrodyti i$ pirmo zvilgsnio. Ji
dazniausia yra priedanga arba pretekstas uzbaigti san-
dor}, pateisinti nuolaidg ar antkainj arba paprasciausiai
palyginti savo ir konkurenty prekiy kainas. JIbBoBu4
(2004) manymu, kliento apsisprendimui kaina yra di-
delé motyvacija. TaCiau nereikia visiems pirkéjams
sitlyti pigiy prekiy. Tai didziausia padavéjy klaida,
kai jie sitllo pigiausias prekes ir nekreipia démesio,
kad galbtt klientas nenori avéti pigiausiais batais ar
vairuoti pigiausig automobili. Norint klientui parody-
ti prekés nebranguma, galima savoka pigus pakeisti
savoka nebrangus.

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiné
idéja Krolar sistemos SABONE yra meistriskai pa-
naudoti visas poreikiy grupes aptarnaujant klienta,
kadangi kiekviena poreikiy grupé yra svarbi konsul-
tuojant. Taciau svarbiausia, kad pardavéjas labiausiai
akcentuoty tas poreikiy grupes, kurios yra svarbios
klientui.

Tyrimo metodika

Tyrimas atliktas 2009 m. vasario mén. Vilniaus
ir Siauliy didZiuosiuose prekybos centruose. Tyrimui
buvo pasirinkti du miestai, siekiant palyginti, kaip
pardavéjai geba kokybiskai aptarnauti klienta naudo-
dami SABONE poreikiy grupes. Tyrimui pasirinktas
Vilniaus miestas, kadangi jame seniausias prekybos
centras, kuriame isiktirusios parduotuvés buvo tirtos,
atidarytas 1974 m. Be to, Vilniuje yra daugiausiai
imigranty i$ kity Saliy ir daugiausiai investuojama i
prekybos sektoriy, lyginant su kitais Lietuvos mies-
tais.

Atliekant tyrimg pritaikius slapto pirkéjo me-
todg buvo tirta pardavéjy aptarnavimo kokybé vyk-
dant asmeninius pardavimus. Asmeninio pardavimo
kokybé buvo matuojama pardavéjo gebéjimais nau-
doti poreikiuy grupes konsultacijose. Tyrime remtasi
nuostata, kad visos SABONE poreikiy grupés yra ak-
tualios tyréjui, nes per tyrimg buvo siekiama atskleis-
ti pardaveéjy gebé¢jima naudoti poreikiy grupes konsul-
tuojant klienta.

Labai svarbu, taikant slapto pirkéjo metoda, lai-
kytis griezty etikos reikalavimy, todél tyrimas buvo
atlieckamas taip, kaip reikalauja slapty pirkéjy profe-
sionalumo standarty ir etikos kodeksas. Tai pat tyrimo
analizéje nebuvo nurodoma prekybos centry, parduo-
tuviy pavadinimai ir pardavéjy vardai ar iSvaizda.

Tyrimo procediira sudaré trys dalys. Pirmoji da-
lis — sudaromas tyrimo scenarijus: kokios parduo-
tuvés bus tiriamos, kokios prekés tyréja domins (saly-
ga — preke rinktis kuo brangesng), apgalvota, kam
tyréjui tos prekés reikia. Taip pat pokalbio iniciatyva
priklausé pardavéjui, siekiant objektyviau {zvelgti par-
daveéjo gebéjimus naudoti poreikiy grupes konsultuo-
jant klienta.

Antroji dalis — vykdomas tyrimas-pirkimas.
Uzfiksuojamas i¢jimas i parduotuve, randama reikia-
ma preké. Jei apzitrint preke pardavéjas neprieina,
tuomet vykdantis tyrimg asmuo pats prieidavo prie
pardavéjo ir paprasydavo pagalbos. Po to parodomas
susidoméjimas pasirinkta preke ar keliomis prekémis
ir laukiama pardavéjo konsultacijos. Konsultacijo-
je buvo stebima, kokias SABONE poreikiy grupes
naudojo pardavé¢jas ir kokiais pardavéjo sakiniais jas
pabrézeé.

Trecioji dalis — duomeny fiksavimas tyrimo
protokoluose. Sis veiksmas buvo atlickamas i§ karto
i18éjus 18 tiriamosios vietos, suradus tinkama vietg duo-
meny fiksavimui.

Tyrimo imtis sudaryta netikimybinés patogio-
sios atrankos btidu abejuose miestuose. IS viso tyri-
mas apémé 118 parduotuviy.
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1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal miestus, proc.

IS 1 pav. matyti, kaip respondentai pasiskirsté
pagal miestus — didzioji dalis pardavéjy istirta Vil-
niuje (56 proc.), Siaulivose istirta 11 proc. maZiau
(44 proc.).

Taip pat tyrime uzfiksuoti duomenys apie ste-
bimy pardavéjy lyti ir amziy. Daugiausia pardavéjy
buvo motery (94 proc.). Tyrime dalyvavo tik 7 vyrai
(6 proc.). Kadangi vyriskos lyties pardavéjy tyrime
dalyvavo labai mazai, todé¢l tyrime nebuvo aiskinama-
si, ar aptarnavimo kokybei vykdant asmeninius parda-
vimus, naudojant poreikiy grupes, turi respondento
lytis.

1 lent. pavaizduotas respondenty pasiskirsty-
mas pagal amziy. Respondenty amzius dél tyrimo
specifikos buvo fiksuojamas tik apytiksliai. 1 lent. ma-
tyti, kad Siek tiek daugiau nei trecdalj visy iStirty res-
pondenty sudaro 20-25 m. pardavéjai (36 proc.), Siek
tieck maziau negu ketvirtadali — 25-30 m. pardavéjai
(23 proc.). Taigi i§ 118 tirty respondenty daugiau nei
puse respondenty sudaro jauni 20—30 m. pardavéjai
(59 proc., N = 70). Beveik po lygiai pasiskirsté 30—35
ir 40-45 m. pardav¢jai (14 ir 12 proc.). Maziausiai
istirta 35—40 m. respondenty (6 proc.).

1 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal amZziy
Amziaus grupé Skaicius (N) Procentai Siauliuose (proc.) Vilniuje (proc.)

20-25 43 36 30 42
25-30 27 23 28 18
30-35 16 14 17 11
3540 7 6 6 6
40-45 14 12 13 11
45-50 11 9 6 12

IS viso: 118 100 100 100

Tyrimo rezultatai

1§ 2 pav. matyti, kad respondentai tiek Siauliuo-
se (58 proc.), tiek Vilniuje (68 proc.), konsultuodami
klienta, linke daugiau pabrézti poreikiy grupe — sau-
gumga. Pardavéjai taip pat daznai linke naudoti savo
konsultacijose poreikiy grupe — prieraisuma (Siauliuo-
se— 54 proc., Vilniuje — 61 proc.). [domu tai, kad Siau-
livose konsultacijose labiau pabréziamas komfortas

nei Vilniuje. Vilniuje komfortas ir iSdidumas pabrézia-
mas maziausiai — kas trecioje parduotuvéje pardavéjai
pabrézia $ias poreikiy grupes (po 33 proc.). Siauliuose
maziausiai naudojama poreikiy grupé yra iSdidumas
konsultuojant klienta (17 proc.). IS 2 pav. matyti, kad
SABONE poreikiy grupe — naujuma, siiilant preke,
dazniau naudoja Vilniaus miesto respondentai.

100,0

90,0
80,0

70,0 61

60,0

3

50,0

40,0
30,0
20,0
10,0

S (Saugumas) A(Prieraisumas) B (Komfortas)

O (Isdidumas) N (Naujumas) E (Ekonomija)

|8 Siauiiai; N=52 & Vinius; N=66

2 pav. SABONE grupiy naudojimas pagal miestus (proc.)
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Apibendrinus 2 pav. duomenis galima teigti,
kad Vilniuje respondentai yra geriau jvaldg SABONE
poreikiy grupiy naudojima savo konsultacijose nei
Siauliuose. Tokj idskirtinuma galéjo lemti tam tikra
miesty specifika. Pavyzdziui, Vilniuje daznai rengia-
mi pardavéjy apmokymai, seminarai. Vilniuje yra
isiklirg centriniai parduotuviy padaliniai Lietuvoje.
Vilniuje gyvena daugiausiai gyventojuy Lietuvoje. Re-
miantis Lietuvos statistikos departamento namy tikiy
vidutinémis vartojimo i$laidy duomenis, galima teigti,
kad Vilniuje klientai vienu pirkimu isleidzia daugiau

1€Sy (4). Visi Sie teiginiai i§ dalies jrodo, kad Vilniaus
miesto pardavéjai turi geresnes salygas veiksmingiau
naudoti poreikiy grupes konsultuojant klienta.

Per tyrima taip pat siekta iSsiaiskinti, kiek SA-
BONE poreikiy grupiy vienos konsultacijos metu
buvo naudota. Lukminaité (2004), Sudzius (2002),
JIsBoBHu ir [leitneka (2000) sitlo, kad konsultuojant
klienta reikéty remtis visomis SABONE poreikiy
grupémis, vadinasi, didesnis panaudoty poreikiy gru-
piu skaicius yra zenklas kokybisko aptarnavimo link.

Vilnius

@ Nepanaudota nei viena
o Panaudota viena

Siauliai

Panaudotos dv

= Panaudotos trys

= Panaudotos keturios

& Panaudotos penkios

m Panaudotos visos SeSios

0,0 20,0 40,0 60,0
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3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal SABONE poreikiy grupiy naudojimo kieki
konsultacijos metu, Siauliuose ir Vilniuje (proc., N =118)

3 pav. pateikti duomenys atskleidzia, kad ir
Siauliuose, ir Vilniuje daugiausia panaudojamos trys
SABONE poreikiy grupés (23 ir 30 proc.). Siauliy
mieste respondentai, naudodami tris poreikiy grupes,
dazniausia taikydavo toki poreikiy grupiy derini: sau-
gumas, prieraiSumas, komfortas. Vilniaus mieste
dazniausiai pardavéjai naudojo toki — derini: saugu-
mas, prieraiSumas, naujumas. Galima daryti prie-
laida, kad Siauliy miesto pardavéjy nuomone, kurie
konsultuodami panaudojo tris poreikiy grupes, klien-
tams yra svarbu, kaip preké ar imonés teikiamos papil-
domos paslaugos suteiks papildomo komforto klien-
tui. Taciau galima daryti kita prielaida, kad Vilniaus
miesto pardavéjams svarbiau klientui pabrézti prekes
naujuma. Vilniuje 18 proc. ir Siauliuose 21 proc. res-
pondenty, konsultuodami klienta, panaudojo dvi po-
reikiy grupes (Zr. 3 pav.). Vilniuje dazniausia buvo
naudojami tokie dviejy poreikiy grupiy deriniai: sau-
gumas, prieraiSumas ir prieraiSumas, ekonomija.
Siauliuose daZzniausia buvo naudojamas toks dvejy
SABONE poreikiy grupiy derinys: komfortas ir eko-
nomija. PanaSi pardavéjy dalis abejuose miestuose
(Siauliuose — 14 proc., Vilniuje — 15 proc., 7r. 3 pav.),
konsultuodami klienta, naudojo keturias poreikiy gru-
pes. Vilniaus mieste pardavéjai dazniausia naudodavo
toki keturiy poreikiy grupiy derini: saugumas, prie-
raiSumas, komfortas ir ekonomija, o Siauliuose —
saugumas, prieraiSumas, komfortas ir naujumas.

IS susisteminty duomeny 3 pav. matyti, kad
maziausiai Siauliuose buvo naudojama visos Sesios
poreikiy grupés konsultacijos metu, tik 2 i§ 52 respon-
denty aptarnavo klientg i§samiai. Tai sudaro 4 proc.
istirty pardavéjy Siauliuose. Tagiau 9 i§ 52 (17 proc.)

nenaudojo né vienos poreikiy grupés konsultacijos
metu. Toks didelis skirtumas tarp tobulai ir labai pra-
stai aptarnaujanciy pardavéjy parodo, kad Siauliuose
pardavéjams dar truksta gery igiidziy aptarnaujant
klienta arba tiesiog pardavéjams Siauliuose triiksta
motyvacijos aptarnauti klienta geriau. Vilniuje situaci-
jaskiriasi. Visas SeSias SABONE poreikiy grupes nau-
dojo 8 i§ 66 tyrime dalyvavusiy pardavéjy — tai suda-
ro 12 proc. Jos nenaudojo né vienos poreikiy grupés
arba tiesiog nevykdé konsultacijos 14 proc. visy tirty
pardaveéjy Vilniaus mieste.

Apibendrinant 3 pav. pateiktus duomenis gali-
ma teigti, kad Vilniuje pardaveéjai kur kas dazniau nau-
dojo poreikiy grupes konsultacijose nei Siauliy mies-
to pardavéjai. Pvz., paskaiciavus naudoty poreikiy
grupiy kiekio vidurkius, i$siaiSkinta, kad Vilniuje kon-
sultacijos metu vidutiniskai naudota 3,3 SABONE po-
reikiy grupiy, o Siaulivose — 2,8. Per tyrima taip pat
pastebéta, kad pardavéjai, kurie naudojo viena arba
dvi SABONE poreikiy grupes, neskatino klienta tapti
lojaliu, t. y. nenaudojo poreikiy grupés prieraisumo.
Taciau pardavéjai, kurie naudojo tris ir daugiau porei-
kiy grupiy konsultacijose, beveik visada naudojo po-
reikiy grupe prieraisumq. Taigi galima daryti iSvada,
kad poreikiy grupiy naudojimo kiekis lemia ir par-
davejo poreikiy grupés prieraiSumo naudojima. Par-
davéjas, kuris naudojo vieng ar kelias poreikiy grupes,
nekelé klientui pasitikéjimo ir neskatino tapti lojaliu.
Pardavéjas, kuris naudojo tris ar daugiau SABONE
poreikiy grupes, dazniausia kélé pasitikéjima konsul-
tacijos metu, taip pat buvo malonus ir mandagus.
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2 lentelé
Poreikiy grupiy taikymo pasiskirstymas pagal amziy

Konsultacijos metu naudoty SABONE

Respon- | poreikiy grupiy kiekio vidurkiai pagal

delvl.t‘! respondenty amZiy

amzius Siauliuose Vilniuje

20-25 1,2 2,1

25-30 2,6 2,7

30-35 2,2 3.4

35-40 3.3 4,8

40-45 3,4 4,1

45-50 4 3,1

I§ 2 lent. pateikty duomeny matyti, kad vidu-
tinidkai Siauliuose 20-25 m. respondentai naudoja
1,2 SABONE poreikiy grupiy konsultuojant klienta.
Tai Zemiausias rezultatas i§ visy tyrime dalyvavusiy
amziaus grupiy abiejuose miestuose. Vilniuje tokio
pat amziaus respondentai, konsultuodami klienta, vi-
dutiniskai naudojo 2,1 poreikiy grupiy. Vidutiniskai
daugiausiai poreikiy grupiy konsultuodami naudojo
35-40 m. Vilniaus miesto pardavéjai. Sio amzZiaus res-
pondentai, Vilniuje aptarnaudami klienta, vidutiniskai
naudojo 4,8 SABONE poreikiy grupiy. Siauliuose vi-
dutiniskai daugiausiai SABONE poreikiy grupiy savo
konsultacijose 45-50 m. respondentai naudojo 4 po-
reikiy grupes. Galima daryti prielaida, kad jauniausi
respondentai klienta aptarnavo nekokybiskiausiai,
kadangi naudojo maziausiai poreikiy grupiy konsul-
tuojant klienta, neturi tinkamy pardavéjo savybiy ir
yra prasciausiai jvald¢ asmeninio pardavimo proceso
technika.

Paskaiciavus koreliacijos koeficienta, remiantis
2 lent. duomenimis (Cekanavitius 2003), pastebéta,
kad Siauliy mieste yra labai stiprus tiesioginis rysys
(r= 0,934) tarp respondento amziaus ir panaudoty
SABONE poreikiy grupiy vidurkiy konsultuojant
klienta. Taigi, didé¢jant respondenty amziui, didéja ir
naudoty poreikiy grupiy vidurkiai konsultuojant. Pa-
skaiGiavus determinacijos koeficienta (R = 0,87) Siau-
livose taip pat pastebima, kad 87 proc. respondenty
amziaus kitimo galima paaiskinti naudoty SABONE
poreikiy grupiy vidurkiy kitimu (Cekanavigius 2003).
Vilniaus miesto respondenty amziaus ir naudoty po-
reikiy grupiuy vidurkiy koreliacijos koeficientas yra
0,584, tarp Sity dviejy reikSmiy yra vidutinio stipru-
mo rySys. Determinacijos koeficientas Vilniaus mies-
te siekia 0,34, taigi tik 34 proc. respondenty amziaus
kitimu galima paaiskinti naudoty SABONE poreikiy
grupiy vidurkiy kitima.

Taigi galima teigti, kad Siauliuose labiau
iSryskéjo tendencija, kad aptarnavimo kokybiskumas
priklauso nuo respondenty amziaus. Pastebéta, kad
kuo vyresnis respondentas, tuo jis daugiau naudojo

SABONE poreikiy grupiy sitlydamas preke, taip
uztikrindamas kokybiskesnj kliento aptarnavima as-
meniniame pardavime.

ISvados

1. Tyrimo rezultatai parodé, kad Siauliy ir Vilniaus
miesty pardavéjai konsultacijose aktyviausiai
naudojo SABONE poreikiy grupes saugumq ir
prieraisumq. Pastebéta, kad bitent saugumo ir
prieraisumo poreikiy grupiy naudojimas atskleidé
tokias pardavéjy asmenines savybes kaip manda-
gumas, supratingumas ir pasitikéjimas.

2. Konsultuojant klienta abejuose miestuose reciau-
siai buvo naudojama SABONE poreikiy grupé
isdidumas. Tai rodo, kad Situose miestuose néra
iprasta, konsultuojant klienta, pabrézti, kad preké
leis naudotis atitinkamo gyvenimo lygio pra-
nasumais, pasidziaugti draugams, i$siskirti i$ kity
ar pagirti kliento iSvaizda.

3. Pastebéta, kad pardavéjai, kurie naudojo vieng ar-
ba dvi SABONE poreikiy grupes, neskatina klien-
to tapti lojaliu, t.y. nenaudoja poreikiy grupés
prieraisumo. TaCiau pardavéjai, kurie naudojo tris
ir daugiau poreikiy grupiy konsultacijose, beveik
visada naudojo poreikiy grupg¢ prieraisumq. Taigi
galima daryti iSvada, kad poreikiy grupiy naudoji-
mo kiekis lemia ir pardavéjo poreikiy grupés prie-
raiSumo naudojima. Pardavéjas, kuris naudojo
vieng arba kelias poreikiy grupes, nekelia klientui
pasitikéjimo ir neskatina tapti lojaliu. Pardavéjas,
kuris naudojo tris ar daugiau SABONE poreikiy
grupes, dazniausia kelia pasitikéjima konsultaci-
jos metu, taip pat yra malonus ir mandagus.

4. Nustatytatendencija, kad aptarnavimo kokybisku-
mas priklauso nuo pardavéjy amziaus. Tai ypac
pastebima Siauliy mieste. Abiejuose miestuose
jauniausi pardavéjai klientg aptarnavo naudodami
maziausiai poreikiy grupiy.
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Service quality in personal selling: research of mystery shopper

Summary

In this article the work of shop assistants of super-
markets of various sectors of towns of Siauliai and Vilnius
is discussed. The analysis of nonfiction literature allows
making an assumption that service quality in personal sales
may be investigated according to “interaction of needs
groups with clients totality” — SABONE, made by F. Kro-
lar.

7. F. Krolar identifies these needs groups when
communicating with customers:

S (securite) — security;

A (affection) — affection;

B (bien-étre) — comfort;

O (orqueil) — pride;

N (nouveaute) — novelty;

E (économie) — economy.

S (securite) — security. According to Sudzius
(2002), security is calmness and confidence in the first
place after purchasing the good or service. As decision is
associated with some kind of risk, an effective communica-
tion with customers aims to reduce this risk to minimum.

A (affection) — affection. JIeBoBu4 (2004) defines it
as the loyalty of the customer to brand of goods, items. As
a rule, this kind of loyalty forms when a customer buys a
good for the first time, guidance of salesmen and features of
the item satisfy the customer’s needs. The very important
thing is how the salesmen can communicate with a client.

B (bien-étre) — comfort. Comfort is mainly con-
nected with the technical features of items, which ensure
comfort for a client. Those features may be: compactness
of item, ease of use, comfort ability, free package, delivery,
light weight, long service.

O (orqueil) — pride. Pride is more connected with
individuality of the item or company’s winner’s moods.
The customer is reminded that high level standard good
will enable to use respective life’s advantages, to bask in to
friends, to be different from them (Stdzius 2002).

N (nouveaute) — novelty. As Stdzius (2002) claims,

novelty is always important to customers, but only a small
group of clients are concerned with it. Those clients often
experiment and try innovations.

E (économie) — economy. According to Siuidzius,
economy as a requirement exists throughout the deal mak-
ing, but it is not as dominant as it seems at the first sight.
JIeBoBuu (2004) also describes economy. He believes that
price plays huge role in the decision of the client, but you
do not have to offer cheap goods to every customer.

The investigation was performed by “mystery shop-
per” method. During the time of investigation it was traced
whether the SABONE needs groups were used, what kind
of needs groups the respondents used most frequently, how
many of them were used and what phrases respondents
highlighted in SABONE needs groups while consulting the
client.

During mystery shopper research, the respondents
were not informed that they participated in the research.
The purpose was to obtain more objective empirical data.
That was the main reason why the research on how the
shop assistants are able to use the needs of their groups
in consultations was so precise. Furthermore, the research
did not reveal any information about shop assistants: in the
research there was no indication of the names or the posi-
tions in the companies of the people who were researched.
In addition, because of the specifics of the research, the age
of the people researched is only approximate.

After systemizing of the data gathered during the
investigation, it was observed that in both towns (Siauliai
and Vilnius) the shop assistants commonly used SABONE
needs groups: safety and affection. While analyzing the in-
formation the clear differences among consultations of shop
assistants of various ages from both towns were observed,
furthermore, positive correlation among respondents’ age
and used SABONE needs group amount was noticed.

Keywords: personal selling, customer communica-
tions needs of whole groups of SABON.
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