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ITIKINIMO STRATEGIJU ASMENINIAME PARDAVIME TYRIMAS

Simona Andruskaité, Artiras Blinstrubas
Siauliy universitetas

Anotacija

Straipsnyje analizuojama Siuolaikiniame ver-
slo pasaulyje aktuali klienty jtikinimo buidy parda-
vime taikymo problema. Pristatomas tyrimas, kuris
buvo atliekamas modifikuotu slaptojo pirkéjo tyrimo
metodu, atliekant stebéjima pardavimo vietoje. Jo
metu buvo siekiama i3siaiskinti, ar Siauliy miesto pre-
kybininkai naudoja itikinimo buidus, kokie itikinimo
budai dazniausiai pasitelkiami ir kokiomis komunika-
cinémis priemonémis jie itikinimo biidai iSreiskiami.

Pagrindiniai ZodZiai: asmeninis pardavimas,
itikinimo strategijos.

Ivadas

Siuolaikiné prekyba — tai sudétingas procesas,
kurio metu jau nebepakanka pateikti preke klientui.
Pleciantis zmoniy galimybéms vartoti, auga vartotojo
reikalavimai pac¢iam pardavimo procesui, formuojasi
,,naujojo vartotojo*tipas. Vartotojas pasizymi hedonis-
tiniais (malonumo, pasitenkinimo troskimo) bruozais,
todél asmeniniame pardavime prioritetas pradedamas
teikti emocinei pirkimo-pardavimo pusei, i pirma
vieta iSkeliamas pardavéjo tikslas, kad prekés pirki-
mo procesas suteikty pirkéjui kuo daugiau malonu-
mo, dziaugsmo (Pajuodis, 2005).

Pardavéjams keliami vis aukstesni reikalavi-
mai, kaip teigia, konsultacinés imonés ,,Lokada‘“ at-
stovai E. ir V. Masalskiai, ,,klientas mieliau pirks pas
ta pardavéja, kuris daugiau démesio ir pastangy ski-
ria tam, kad iSaiSkinty (o gal padéty pac¢iam pirkéjui
i8siaiskinti), ko jam i$ tikryjy reikia®). Taip pat parda-
vime labai svarblis tampa emociniai aspektai (Virvi-
laite, 1997).

Apie itikinimg asmeniniame pardavime jau pra-
dedama kalbéti organizuojamy seminary ir mokymuy
metu, taciau teoriniame lygmenyje §ios srities tyrimy
poreikis akivaizdus. Kol kas stinga asmeninio pardavi-
mo procese galimy itikinimo budy klasifikavimo bei
taikymo analizés mokslinéje literattroje.

Tyrimo problemq galima apibrézti keliais klau-
simais. Kokias klienty itikinimo strategijas naudoja
ivairiy Siauliy miesto prekybos ir paslaugy sektoriy
darbuotojai? Kaip jvairiy Siauliy miesto prekybos ir
paslaugy sektoriy pardavéjai pasitelkia Sias strategi-
jas?
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Tyrimo objektas — Siauliy miesto prekybininky
asmeninio pardavimo procese naudojami itikinimo
budai.

Tyrimo tikslas — atskleisti, kaip ir kokius
klienty itikinimo biidus asmeniniame pardavime tai-
ko Siauliy miesto prekybininkai.

Tyrimo tikslui realizuoti buvo sprendziami ati-
tinkami uZdaviniai:

1) nustatyti, kokias klienty jtikinimo strategi-

jas pasitelkia Siauliy miesto prekybininkai;

2) atskleisti, kaip yra naudojamos itikinimo

strategijos asmeniniame pardavime;

3) atskleisti itikinimo btidy naudojimo ypatu-

mus skirtinguose sektoriuose ir grupése.

Tyrimo metodai — mokslinés bei vadybinés li-
teratiiros analize, steb¢jimas — modifikuotas ,,slaptojo
pirkéjo*“tyrimas. Empiriniaiduomenysapdorojamikom-
piuterine statistikos programa SPSS.// bei MS Excel
skai¢iuokle naudojant aprasomosios statistikos (dazniy,
poriniy dazniy, statistinio reikSmingumo, koreliacinio
rysio grafinés, lyginamosios analizés) metodus.

Teoriniai tyrimo pagrindai

Sliburyté (2001) pateikia toki asmeninio par-
davimo apibrézima — tai tiesioginis bendravimas su
vienu ar keliais potencialiais pirkéjais; ¢ia vienu metu
pardavimo padalinio darbuotojas daro itaka pirkéjo
sprendimams, siekdamas parduoti preke, paslauga ar
idéja.

Pranulis (1999), Churchill ir Peter (1998), Pa-
juodis (2006) asmenini pardavimg traktuoja kaip
asmeninis bendravima siekiant ijtikinti potencialy
pirkéja nupirkti sitiloma preke.

Asmeniniame pardavime naudojama psicholo-
ginio poveikio klientui priemoné — itikinimas. Itikini-
mas, pasak Cereskos (2004), pagristas paaiskinimais.
Pirkéjui pateikiama daug papildomos ir svarios infor-
macijos, daznai sitilomi palyginimai su analogisko-
mis prekémis ar paslaugomis, iSryskinami skirtumai,
jie daznai pagrazinami, o konkurenty subtiliai sumen-
kinami (nepazeidziant istatymuy). Tai yra tiek rekla-
moje tiek asmeniniame pardavime placiai vartojama
priemoné.



Itikinimas labai susij¢s su asmeninio pardavimo
apibrézimu: ,.tai tiesioginis pardavéjo bendravimas
su klientu, siekiant parduoti prek¢ <...>“ (Pranulis,
1999), kurio viena i§ pagrindiniy funkcijy — suteikti
klientui informacija apie imong ir parduodama preke.
(zr. 1 pav.) Pats itikinimas literatiiroje klasifikuojamas
ivairiai. Pavyzdziui, Maiiepc ( 2001) i$skiria dvi jtiki-
nimo kryptis — tiesioginj ir netiesioginj itikinima.

Tiesioginj jtikinima Sis autorius (2001),
apibrézia kaip itikinima, kai suinteresuotai auditorijai
paveikti naudojami konkretiis argumentai. Tai reiskia,

kad auditorija paveikti sickiamaargumentuojant, aiski-
nant privalumus, akcentuojant nauda (veikimo princi-
pus, formas, funkcijas, savybes, kokybeg ir t. t.),

Netiesioginis jtikinimas, anot minéto auto-
riaus, neparemtas konkreciais argumentais. Tai me-
naudojantis jvairiomis psichologinémis priemonémis
paveikti pirkéjo apsisprendimg pirkti. Netiesioginis
itikinimas orientuotas i teigiamy emocijy klientui
sukélima, pasitenkinimo biisima preke ispudzio suda-
ryma.

Asmeniniame pardavime taikomi
socialinio itikinimo buidai

(argumentaciios tipai)

(manipuliaciios)

| Komunikaciniai stimulai |

| | Palyginimas

Abipusiy mainy principas

ﬂ Itikinamieii zodZiai

Nuoseklumo principas

Pelno gavimas

_I ,.Kalban¢iy rankuy* metodas

Laiko ekonomija

Socialinio jrodymo principas

Prekeés savybés

Kalbos emocingumas

Pripazinimo reik§mingu
principas |

|
| Kaina _I

_I Skaiciai ir konkretts faktai |
Pardavéjo i§vaizda |

EkonomiSkumas

L{ Démesys pirkéjui per
kontakto uzmezgima

Autoriteto principas

Deficito principas

1 pav. [tikinimo btidy panaudojimo asmeniniame pardavime schema

Siame paveiksle vaizduojama, kokie itikinimo
biidai sudaro tiesioginio ir netiesioginio itikinimo
blokus.

Remiantis vadybinés literatliros straipsniais
(Gaizauskas, 2004, Masalskis, 2004), i$skirti tokie pa-
grindiniai tiesioginio itikinimo argumentavimo tipai:
palyginimo, kainos, prekés savybiy, ekonomiskumo,
laiko ekonomijos, pelno gavimo, kurie naudojami iti-
kinant klienta.

Argumentavimas lyginamuoju metodu. Jo
esmé — savo ir konkurenty arba to paties pardavéjo
tik skirtingy prekiy palyginimas daznai { viena atkrei-
piant démesi kaip | geresn¢. Konsultacinio pardavimo
atveju pardavéjas iSvardins keleto panasiy prekiy sa-
vybes, i§skirs privalumus bei trakumus ir paliks klien-
tui galimybe rinktis, kuri jam tinkamiausia.

Argumentavimas kaina pasireiskia produkto
kainos, kuri laikoma pagrindiniu privalumu, akcenta-
vimu. Atsizvelgiant { tai, kokiam segmentui priklau-
so klientas, gali bti pasirenkama mazos kainos arba
aukstos kainos, kaip aukstos kokybés argumentavimo
strategijos.

Argumentavimas akcentuojant prekés savy-
bes. Sis bidas apima daug jvairiy produkto aspekty —
kokybe, apipavidalinima, ipakavimg, patvaruma,
funkcijas. Produkto savybiy i§skyrimas jtikinant labai
priklauso nuo prekés pobtuidzio. Pavyzdziui, parduoda-
mas kompiuteri agentas gali akcentuoti atskiry detaliy
parametrus, patvaruma, privalumus, trikumus, korpu-
so dizaina, dydi, papildomas funkcijas ir t. t.

Argumentavimas iSskiriant ekonomiSkuma.
Siekiant parduoti svarbiausias argumentas - kainos ir
kokybés santykis. Egzistuoja grupé vartotojy, kurie
visame kame ieSko ekonomiskumo. Jiems nereikia pa-
pildomy funkcijy, nereikia didelio grozio ir komforto,
svarbu, kad preké ar paslauga biity patikima ir koky-
biska, bet uz prieinama kaina.

Laiko ekonomijos argumentacija paremta prin-
cipu ,,laikas — pinigai®, kadangi $ivo devizu vadovau-
jasi vis daugiau zmoniy ir ne tik verslo atstovy, bet ir
eiliniy vartotoju. Naudojant§j itikinimo biida pabrézia-
ma, kad sitiloma preké ar paslauga leis tiesiogiai ar
netiesiogiai sutaupyti laiko. Pavyzdziui, autoplovykla
gali sidilyti itin greita automobilio plovima ir t. t.
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Argumentavimas pelno gavimu. Daugiausia
turéty buti naudojamas siekiant jtikinti didmenininka.
jam néra tiek svarbios pacios produkto savybés ar
funkcijos, ta¢iau ypatingai svarbu, kiek vienokia ar ki-
tokia produkto savybé gali padéti jam uzdirbti pelno.

Socialinio itikinimo buidai (netiesioginis itiki-
nimas) — tai psichologinio poveikio priemonés, pa-
remtos zmogaus elgseng salygojanciais principais.
Yanauau (2001) isskiria $esis esminius socialinés elg-
senos principus. Juos matome 1 paveiksle.

Pirmasis — abipusiy mainy principas ,,duoti —
imti. Sios taisyklés esme, sudaro tai, kad kiekvienas
zmogus, kg nors gaves, jaucia pareigg atsilyginti. Ki-
tu atveju esame priversti jaustis nedékingi. Tokj elgse-
nos modelj galima panaudoti ir asmeniniame pardavi-
me. Juk gaves kazka i§ pardavéjo uz dyka (dovanélg,
pavyzdélj, pasitilyma ragauti, matuotis), klientas tarsi
isipareigoja atsilyginti, t. y. nupirkti sitiloma preke.

Antras principas — nuoseklumo (socialinio isi-
pareigojimo). Sios taisyklés esme sudaro siekis biiti
ir atrodyti nuosekliam. Pasak Yammuuu (2001), tai
ypac stiprus socialinio paveikumo veiksnys, ver¢ian-
tis zmones elgtis net priesingai savo interesams. As-
meniniame pardavime §is principas daZniausiai at-
skleidziamas iSankstiniu isipareigojimu. Pavyzdziui,
kaip viena i§ prekés privalumy pardavéjas akcentuoja
garantija. Tai jau jmongs isipareigojimas klientui, jis
pasijunta saugesnis, kadangi gauna pazada dél riipini-
mosi jo isigyta preke.

Trecias principas — socialinio jrodymo (,tie-
sa — tai mes®) arba ,.tiesa ten, kur dauguma.* Princi-
po esme sudaro keletas désningumy. Zmogus tiesa
daznai laiko tai, kuo tiki dauguma Zmoniy. Taip pat
zmoneés linke paklusti arba sekti tuos, kurie { juos pa-
nasts. Asmeniniame pardavime §ie principai panaudo-
jami pasakojant jvairias istorijas. Pavyzdziui, turguje
padavéjas pasakoja, kad lygiai tokia pat preke¢ perka
daugelis, ja dar niekas nesiskundé ir t. t.

Ketvirtas principas — pripazinimas reikSmin-
gu, svarbiu. Dauguma zmogaus poreikiy teorijy (Mas-
low, Herzbergo) isskiria pripazinimo poreiki, todél ko
gero kiekvienam zmogui malonus nuo$irdus kompli-
mentas, arba net pataikavimas. Ryborz (2000) teigia,
kad pagyrimas skamba daug jtikinamiau, ne taip grei-
tai pamirStamas kaip kritika. Taciau ne tik pasakytas
zodis gali padéti klientui pasijausti svarbiam. Malo-
nus aptarnavimas, Sypsena, pasitilymas isgerti kavos
ar prisésti, jauciamas pardavéjo nusiteikimas kliento
atzvilgiu taip pat gali sukelti svarbumo pojiti.

Penktas principas — autoriteto. Jis daznai nau-
dojamas ne tik asmeniniame pardavime, bet ir rekla-
moje. Sis principas paremtas automatisko paklusimo
prielaida. Tam tikros Zmoniy grupés turi nusistovéju-
sius autoritetus. Jais gali buiti aktoriai, politikai, mu-
zikantai, kiti zinomi zmonés, taip pat gerai zZinomi
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prekés zenklai, ijmoniy pavadinimai, valstybés (pa-
vyzdziui, vokiskos prekés ar japoniska technika).

Deficito principg geriausiai nusako frazé
,,Zmonés labiau vertina ne tai, ka gauna, bet tai, ka
praranda.* Taisyklés esmé ta, kad daikto verté iSauga
misy akyse, jei jis tampa nepasiekiamas. Yanaunu
(2001) teigia, kad musy smegenyse irasyta, jog daik-
tai, kuriy sunku gauti, yra geresni uz tuos, kuriy gauti
lengva. Tokia taktika naudojantys prekybininkai var-
toja frazes: ,,Paskutinis i§pardavimas®, akcija ,, Tik Sia
savaite®, ,,Dienos preké®, ,,liko paskutinis® ir t. t.

Kadangi asmeninis pardavimas yra apibrézia-
mas kaip komunikacijos tarp pardavéjo ir kliento
procesas, tai labai svarbiais jtikinimo veiksniais tam-
pa komunikaciniai stimulai. Daugelio autoriy nuo-
mone (Almonaitiené ir kt., 2006; Suslavi¢ius, 2006;
Stoskus, 2002), tiek verbalinés tiek neverbalinés
komunikacijos priemonés daro didele jtaka bendrau-
jan¢iy emocijoms.

Verbaliniy komunikacijos stimuly panaudoji-
mas yra labiau pastebimas ir lengviau interpretuoja-
mas.

Itikinimo ZodZiai — verbalinés komunikacijos
priemoné. Gaizauskas (2004) teigia, kad beveik visi
zodziai turi ne tik prasminj, bet ir emocinj kriivi. Vie-
niems zodziai sukelia ryskius vaizdus, kitiems labiau
susij¢ su jausmais ir pojuciais, tre¢iam — susij¢ su logi-
niais i§vedziojimais. Taip pat iStartas Zodis atgaivina
asociacijas ir i§gyvenimus, todél tinkamai parenkant
zodzius galima tam tikra prasme paveikti Zmogaus
pasamong.

Komunikacinis stimulas — skai¢iai ir kon-
kretiis faktai. Sis metodas labai panasus i ka tik
minéty ,,itikinamyjy zodziy*“, kadangi jis taip pat pa-
remtas verbalinés komunikacijos priemonémis. Siuo
atveju taip pat svarbls yra zodziai, tiksliau, skaiciai
ir konkretts faktai. Kaip teigia Gaizauskas, pastaruo-
ju metu reklaminiuose plakatuose tiesiog raibuliuoja
tokios frazés: ,,10 mety nepreikaistingo darbo®, ,,25
metai rinkoje® ir t. t. Konkrettis faktai ,kreipiasi® {
samong, logika. Kuo konkretesniy terminy vartojimas
sukelia pasitikéjima, asocijuojasi su pardavéjo kompe-
tencija.

Kalbos emocingumas gali biiti priskiriamas
neverbalinei komunikacijai. Kasiulio ir Barvydienés
(2004) sis metodas apibiidinamas kaip paralingvi-
sitinis  (neverbalinés komunikacijos). Labiausiai
zodziams emocijy suteikia balso ypatybés (paraling-
vistika) —tai intonacijos, pauzés, kalbos tempas, aiSku-
mas, garso tonas, jo aukStumas ir stiprumas.

Vienas 1§ neverbaliniy stimuly — ,,kalbanc¢ios
rankos* arba kitaip dar vadinama kiino kalba, gestai.
Bendravime gestai, kaip ir paralingvistiniai procesai,
jei sutampa su verbaline kalba, ja papildo, padeda
iSreiksti emocijas ir atkreipti paSnekovo démesi. Tin-



kamai panaudojant gestus, galima sustiprinti tam tik-
ras kalbéjimo vietas, galima atkreipti kliento démesi |
tai, kas svarbiausia ir t. t.

Pardavéjo iSvaizda — taip pat labai svarbus
itikinimo elementas. Sj elementa sudaro keletas as-
pektu: veido iSraisSka, simpatiSkumas, apranga. Kaip
teigia Andrijauskas straipsnyje ,,Pardavimy stimulia-
vimas®, pardavéjy apranga yra pirkimy stimuliavimo
irangos rasis ir leidzia sukurti nevarzoma Sventine at-
mosfera. Taigi apranga gali tam tikra prasme padéti
itikinti. Daugeliu atvejy uzmegzti kontakta gali padéti
pardavéjo i§vaizda. Taciau i§vaizda — tai ne tik fizinis
patrauklumas, tai ir mimikos, veido iSraiska, apranga,
laikysena ir t. t.

Démesys per kontakto uzmezgima. Sis princi-
pas labai glaudziai susijes su vienu i§ socialinio jtiki-
nimo principy — pripazinimo reik§mingu. Tai reiskia,
kad bet koks pardavéjo rodomas démesys klientui pri-
veréia pastaraji pasijusti reikSmingu, taip besijaucian-
tis klientas lengviau pasiduos pardavéjo itakai, leng-
viau bus uzmegzti kontakta ir ji palaikyti, Jau vien
nattralus kliento noras kuo ilgiau i§laikyti tokia pozi-
cija leis nenutrtikti pardavimo procesui, todél didelé ti-
kimybe¢, kad pardavéjui pavyks itikinti sitiloma preke
nupirkti.

Taigi, svarbu ne tik tai, kokie itikinimo metodai
yra taikomi, bet ir tai, kaip jie taikomi ir suderinami
tarpusavyje. Kaip matome, tiesioginés argumentaci-
jos ir socialine elgsena paremti itikinimo biidai tarsi
paaiskina pirma problemini klausima, kadangi nusako
pati itikinimo pokalbio turini. Komunikaciniai stimu-
lai — atsakymas { antraji probleminj klausima, jie tarsi
jungiamoji grandis tarp socialiniy itikinimo biidy ir
tiesioginio jtikinimo budy (Zr. 1 pav.). Visos minétos
poveikio technikos gali buti labai glaudziai susiju-
sios, netgi persipynusios tarpusavyje, todél atskirti jas
ir priskirti tik tiesioginio arba tik netiesioginio jtikini-
mo biidams yra ganétinai sunku. Pavyzdziui, itikina-
mieji zodziai gali buti pasitelkiami prekés savybéms
nusakyti tiesioginio itikinimo atveju, bet ir autoriteto
principas daznai numato zodi rekomenduoja; skaiciai
ir konkrettis faktai gali papildyti pelno gavimo ar lai-
ko ekonomijos argumentacijas bei deficito principa.
Jau minétas socialinio irodymo principas glaudziai
susijes su komunikaciniu démesio pirkéjui stimulu,
o kalbos emocingumas, pardavéjo iSvaizda ir ,kal-
bancios rankos* sustiprina tiek tiesioginj, tiek netie-
siogini itikinima.

Tyrimo metodika

Tyrimas buvo atlieckamas 2007 m. sausio — ba-
landZio ménesiais patogiosios netikimybinés atrankos
biidu atrinktose Siauliy miesto pardavimo vietose. Pa-
sirinkta sluoksniné netikimybiné imtis, suskirstyta {
tris dalis: turgaus, parduotuviy ir paslaugy pardavimo
sektorius. Toki sektoriy pasirinkimg lémé pastaryjy
specifika: vyrauja nuomong, kad turguje prekiaujan-
tys pardavéjai dazniausiai neturi specialaus prekybi-
nio parengimo, manoma, kad ¢ia vyrauja intuityviai
naudojamas jtikinimas; mazmeniniy parduotuviy sek-
torius pasiZymi personalo atranka ir mokymais. Dau-
giausia buvo lankomos parduotuvés, kuriose dirba
konsultantai. Paslaugy pardavimas ypatingas tuo, kad
parduodamas daznai neapciuopiamas dalykas — pa-
slauga, kurios negalima pademonstruoti, tode¢l dau-
giausia pasitelkiamas zodinis pristatymas.

Tyrimas buvo atliekamas ,,slapto pirkéjo* me-
todu — slapto pirkéjo vizitu, remiantis MSPA slapto
pirkéjo tyrimy Europoje patariamosiomis gairémis
bei slapty pirkéju profesionalumo standarty ir etikos
kodeksu. Grieztai buvo laikomasi darbuotojo asme-
nybés neidentifikavimo reikalavimy, pokalbiai nebu-
vo fiksuojami elektroninémis priemonémis, nebuvo
Svaistomas darbuotojy laikas (bendraujama tik su tuo
metu laisvu konsultantu, naudojamas pakankamai
trumpas scenarijus).

Slaptojo pirkéjo tyrimo metodas buvo pasirink-
tas dél jo suteikiamos galimybés stebéti respondenta
natiiralioje aplinkoje, iprastoje situacijoje, siekiant
gauti kuo tikslesnius rezultatus. Tyrimo programos
tikslas buvo orientuotas | viena i§ pardavéjo veiklos
aspekty — jtikinimo biidy naudojima.

Tyrimo metu buvo imituojama jprasta pirkimo
situacija pagal i§ anksto numatyta standartizuota sce-
narijy: i¢jus i prekybos vietag surandama dominanti
preké, laukiama, kol prieis pardavéjas arba inicijuo-
jamas kontaktas. Kiekvieno pardavimo pokalbio me-
tu buvo uzduodamas standartinis klausimas: ,,Kodél
bty verta pirkti Sig preke (pasinaudoti paslauga)?
Rezultatai i$¢jus i§ prekybos vietos buvo fiksuojami
rastu i$ anksto sudarytoje tyrimo lapo matricoje. Bu-
vo fiksuojama, kuriuos jtikinimo metodus panaudojo
prekybininkas bei kaip jis tai daré. Taip pat buvo fik-
suojamos kai kurios metodui budingos frazés.

Tyrime dalyvavo 74 respondentai i$ trijy sek-
toriy. 2 paveiksle matome, kaip pasiskirsté respon-
dentai pagal sektorius — didzioji dalis respondenty
buvo apklausti parduotuvése (54 proc.), beveik po
lygiai pasiskirste turgaus ir paslaugy pardavéjai (24
ir 22 proc.).
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24%

54%

22%

Paslaugy pardavimas
Turgus
Pardavimas

2 pav. Respondenty paskirstymas pagal sektorius, proc.

Taip pat buvo fiksuojami duomenys apie res-
pondenty lytj ir amziy. DidZiajq dali apklaustyjy su-
daré moterys, ju buvo apklausta 47 (63,5 proc.), vyru
apklausta 27 (36,5 proc.). Respondenty amzius buvo
suskirstytas i amZiaus grupes ir fiksuojamas apytiks-

liai. 1 lenteléje matome respondenty pasiskirstyma
pagal amziaus grupes. Daugiausia buvo apklaus-
ta 20-25 m. amziaus respondenty (32,4 proc.), o
maziausiai — 45-50 m. ir 55-60 m. respondenty. (po
1,4 proc.)

1 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupe

AmZiaus grupé Respondenty skaicius Proc. respondenty
Jaunesni negu 30 mety 35 47,3
30-40 mety 23 31,1
Vyresni negu 40 mety 16 21,6
IS viso: 74 100,0

Tyrimo lape dar buvo fiksuojamas jmonés tipas
(pagal parduodama preke ar paslauga) bei preké ar
paslauga, kurig buvo bandoma pirkti, taciau dél ste-
biniy skaiciaus trikumo Siy duomeny lyginti netiks-
linga.

Tyrimo rezultatai

Tyrimu buvo siekiama i$siaiskinti, kokius jtiki-
nimo metodus asmeniniame pardavime naudoja Siau-
liy miesto prekybininkai. Respondentai imituojamoje
pirkimo situacijoje turéjo galimybeg pritaikyti jvairius
itikinimo metodus. Tyrimo metu paaikéjo, kad Siau-
liy miesto prekybininkai asmeniniame pardavime ak-
tyviai taiko jvairius jtikinimo metodus.

27,0

17,6

8,1
6.8

12,2

8,1

1.4

3 pav. [tikinimo btidy panaudojimas, proc.

3 paveiksle vaizduojama, po kiek itikinimo
biidy naudojo respondentai. Matome, kad tik 8,1 proc.
(6 respondentai) nepanaudojo jokio jtikinimo btdo.
Dazniausiai buvo panaudota po du, keturis arba pen-
kis itikinimo biidus, pasitaiké atveju, kai pardavéjas

naudojo net po Sesis ar septynis biidus. Vienas i$ pa-
grindiniy tyrimo uzdaviniy — i$siaiskinti, kokius itiki-
nimo biidus naudoja prekybininkai. Sie tyrimo rezulta-
tai pavaizduoti 2 lenteléje.
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2 lentelé

Itikinimo biidy panaudejimas, proc.

Itikinimo budai | Naudoja Stipriai iSreikStas Nenaudoja

Socialinés elgsenos principai

Abipusiy mainy principas 27,0 2,7 73,0
Nuoseklumo principas 6,8 0,0 93,2
Socialinio jrodymo principas 23,0 4,1 77,0
Pripazinimo reik§mingu principas 14,9 1,4 85,1
Autoriteto principas 243 13,5 75,7
Deficito principas 14,9 6,8 85,1
Komunikaciniai stimulai

LItikinimo ZodZiai“ 31,1 0,0 68,9
,.Kalbanc¢iy ranky metodas* 10,8 0,0 89,2
.Skaiciai ir konkretas faktai* 1,4 0,0 98,6
Kalbos emocingumas 16,2 1,4 83,8
Pardavéjo iSvaizda 28,4 6,8 71,6
Démesys pirkéjui per kontakto uzmezgima 473 14,9 52,7
Tiesioginis argumentavimas

Lyginamasis metodas 40,5 1,4 59,5
Pelno gavimas 5,4 1,4 94,6
Laiko ekonomija 1,4 0,0 98,6
Prekés savybés 70,3 9,5 29,7
Kaina 32,4 2,7 67,6
Ekonomiskumas 9,5 4,1 90,5

Matome, kaip pasiskirsté tyrimo rezultatai. Pats
populiariausiais buvo (naudojo net 70,3 proc. respon-
denty) tiesioginis argumentavimas — prekés savybés.
Vadinasi didzioji dalis respondenty pardavimo situaci-
joje akcentavo produkto savybes: kokybe, funkcijas,
iSvaizda, naudojimo buda ir t. t.

Taip pat labai populiarus biidas (net 40,5 proc.
respondenty) buvo palyginimas, daznas pardavéjas
lygino savo parduotuvéje turimas tik skirtingas pro-
dukto modifikacijas. Pavyzdziui, moteris turgavietéje
taip sitilé moteriskas rankines: ,,za labiau talpesné,
0 va ta elegantiSkesné, puoSnesné tokia ,,smagi“
nesiot... “, kompiuterio monitoriy pardavéjas lygino su
Salia esanciu: ,,Sitas geresnis, nu matot, tas didesnés
istrizainés, rySkiau rodo, tas va prie pat ir blankesnis
ir kaina dar didesné..“ Taip jis bandé pagristi miisy
pasirinkima. Pasitaiké net tokiu, kurie lygino savo ir
konkurenty prekes, pavyzdziui, medaus pardavéjas
sake : ,,..va tas, kur parduotuvéj (medus) arba ant tur-
gaus parduodamas, tai jame nieko sveiko nér — cuk-
rus ir tiek, o va pas mane tai ekologiskas, sveikas,
skanus...prasom paragaukit®. Tiek palyginimas, tiek
argumentavimas akcentuojant prekés savybes — tiesio-
ginio itikinimo biidai. Dar populiarus buvo (32,4 proc.)
argumentavimas akcentuojant kaing (dazniausiai — pi-
guma). Atliekant tyrima pastebéta, kad visi Sie minéti
tiesioginio jtikinimo biidai labai daznai naudojami visi
1§ karto, tai akivaizdu monitoriaus pardavimo pavyzdy-
je: visy pirma lyginami du monitoriai (lyginamasis me-
todas), taciau lyginamos ju savybeés (istrizainé, rysku-
mas) bei kaina (didesné¢ kaina).

Socialiniais jtikinimo principais buvo naudoja-
masi Siek tiek reCiau negu tiesiogine argumentacija.
Matome, kad dazniausiai respondenty naudojami bu-
vo abipusiy mainy (27,0 proc.), socialinio irodymo
(23,0 proc.) ir autoriteto (24,3 proc.) principai.

Abipusiy mainy principas respondenty buvo
iSreiskiamas kaip pasitilymas matuotis, pabandyti kaip
prictaisas veikia arba paragauti (medaus pardavéjo
atvejis). Pavyzdziui, drabuziy pardavéja sako: ,,Ma-
tau, Ziarit Sitq megztukq...geras pasirinkimas, tuos
dabar jaunimas labai perka..., gal pasimatuokit..*
arba avalynés parduotuvéje: ,, Prasom, matuokités...
gal antrq dar duosiu...va pabandykit, pavaik§ciokit...
Kaip? Patogu?...nu ir dar kaip graZiai atrodo... . Jei
pirkéjas priima tokj pasitilyma matuotis, jau tarsi isi-
pareigoja jei ne nupirkti, tai bent sudalyvauti paciame
pardavimo procese, tada pardavéjas reaguoja ir pra-
deda naudoti kitus itikinimo biidus (,,jaunimas labai
perka®, ,kaip graziai atrodo” — socialinio irodymo
principas). Kitas tyrimo metu uzfiksuotas abipusiy
mainy principo taikymo atvejis — jvairios nuolaidos
(a8 duodu nuolaida, o tu nupirk), pavyzdziui baldy
salone pardavéjas siiilo: ,,jei dabar apsisprestuméte
pirkti Siq spintq, kaip Jums pritaikyciau 10 procenty
nuolaidg...“. Matome, kad pardavéjas pateikia savo
pasitilyma —nuolaida, mainais i tai, kad nupirktume
spinta.

Autoriteto principas dazniausiai buvo realizuo-
jamas minint garsius prekés zenklus, firmas ar vals-
tybes. Pavyzdziui, buitinés technikos salone viryklé
buvo siiiloma, todél, kad ji,, Bosh“, o dviraciy parduo-
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tuvéje konsultantas akcentavo,,Shimano“detales. Au-
toriteto principui iSreikSti buvo vartojama ir daugiau
panasiy fraziy: ,,rimta firma*, , Vokieciy gamybos*,
wJapony firma*, ,garsi firma*, italiSkas*, ,,paga-
mintas Lietuvoje“ ir t. t. Visi Sie pavyzdziai paremti
visuomengéje placiai paplitusiais stereotipais — jei bui-
tiné technika, tai gera italy, vokieciy ar Svedy gamy-
bos, jei laikrodis, tai SveicariS$kas arba japoniskas, o
gera vaizdo ir garso aparatiira—japoniSka. Buvo uzfik-
suotas ir neigiamas autoriteto pavyzdys, uzuolaidy
parduotuvéje pardavéja lygino vokiskas ir turkiskas
uzuolaidas ,,pacios suprantat, kokios yra turkiskos..
o va jau vokiskos tai visai kitokios.... Matome, kad
pardavéja nieko neaiskina apie audinio kokybeg, jai pa-
kanka pasakyti ,,turkiskos“ ir klientas, jau turédamas
nuomong apie turkiskg produkcija, reaguoja.

Taip pat daznai respondenty buvo taikomas
socialinio jrodymo principas. Kaip Zinome, §is prin-
cipas paremtas daugumos nuomone (teisinga yra tai,
ka renkasi dauguma, arba tai, kas jau yra iSbandyta).
Sis jtikinimo biidas buvo ganétinai stipriai isreikstas,
net 13,5 proc. respondenty pasitelké minéta principa
(labiausiai akcentavo, aiSkino, pasakojo istorijas,
naudojo pakartojima). ,,Kas iShando, griZta dar nu-
sipirkti,“ — kalbéjo kosmetikos parduotuvéje konsul-
tanté apie kosmetinj seruma, ,,matau, kad Ziarit Sitq
striuke...dabar labai perka...“, ,Sitas labai geras,
kaip tik studentéms, mazutis, lengva kalkes iSva-
Iyt... “ apie virdulj turgavietéje kalbéjo prekeivis — vi-
si Sie pavyzdziai iliustruoja, kaip pirkéja veikia dau-
gumos nuomoné. Jei jau jaunimas (referentiné grupé)
perka, tai asocijuojasi su populiarumu, pripazinimu.
,Jei labai perka, tai turéty buti kazkokia priezastis,
matyt, gera preké, gal kiti jau iSbandé“, — masto
pirkéjas, jam daznai nebereikia kity argumenty. Kitu
atveju pirkéjas bandomas papirkti istorijomis apie jau
i8bandyta preke ar paslauga. ,, Pati pernai buvau, la-
bai patiko, autobusu ir gidais likau labai patenkinta,
tikrai rekomenduociau,“ — pasakojo apie keliong
1 Slovakija paklausta kelioniy agenttiros konsultanté.
Pirkéjas yra linkes pasitikéti tokia istorija, o jei dar ji
papildoma kitu jtikinimo budu: ,, Fantastiski vaizdai,
nuostabiis kalnai....tikrai daug jspidZiy...ilgai nepa-
mirsit.. “ (itikinimo zodZziai, emocinga balso intonaci-
ja, Sypsena), klientui sukeliamos teigiamos emocijos
pagrindziamos patirtimi veikia labai jtaigiai (ji buvo,
maté, tai Zino, kg sako).

Visi minéti pavyzdziai parodo, kokius itikini-
mo biidus dazniausiai naudojo respondentai, taciau
dar vienas tyrimo uzdavinys buvo issiaiskinti, kaip
tie biidai yra naudojami asmeninio pardavimo atveju.
Atsakyma | §] klausimg gavome stebédami komunika-
cinius stimulus.

Sio jtikinimo bido fiksavimas buvo atlieka-
mas stebéjimo metu, naudojant tokia standartizuota
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procediira: jeinama i pardavimo vieta, ieSkoma ,,do-
minanc¢ios™ prekés, prie jos sustojama ir laukiama
keleta minuéiy, stebima, ar pats pardavéjas prieina,
ar uzkalbina, ar pasitlo prisésti (paslaugy pardavi-
me), ar stengiasi i$siaiskinti kliento poreikius. I§ ko-
munikaciniy stimuly daugiausia tyrimo metu buvo
uzfiksuota démesio pirkéjui per kontakto uzmezgima
(47,3 proc.), taip pat Sis metodas buvo labai stipriai
iSreikstas (14,9 proc. respondenty pastebétas stipriai
iSreikstas démesys klientui).

Tyrimo metu pastebéta, kad démesys pirkéjui
dazniausiai buvo parodomas prieinant ir uzduodant
klausimus: ,,Laba diena, gal galéciau kuo padéti?“,
., Galreikiapagalbos?...Sity dar turime visy dydsiy.. ~,
wLaba diena, gal galédiau padéti iSsirinkti..2*
w»Prasom, uZeikit, gal kas konkreciai dominty?“ Kai
kuriose pardavimo vietose pasitiloma prisésti. Beveik
visi 1§ ty 47,3 proc. respondenty stengési issiaiskinti
kliento poreikius. Kaip matome susumave tyrimo re-
zultatus, beveik pusé visy respondenty rodé démesi
pirkéjui, taciau tai pakankamai prastas rezultatas anali-
zuojant prekybininky elgesi asmeniname pardavime,
kadangi kontakto uzmezgimas i§ esmés nulemia viso
tolimesnio pardavimo proceso sékmeg.

Dar Siek tiek populiaresni buvo ,,itikinimo
zodziy“ (31,1 proc.) ir ,,pardavéjo i§vaizdos™ (28,4
proc. respondenty) stimulai. Pirmasis — verbalinés
komunikacijos — stimulas dazniausiai taikomas kar-
tu su kitais jtikinimo biuidais. Kaip $io jtikinimo biidy
iSraiSka buvo vartojami tokie jtikinimo ZodZiai: ,,re-
komenduoti“, ,,auk§Ciausios klasés“, ,,madingas*,
wpopuliarus*, ,malonus*“, ,,naujové®, ,,saugumas*,
wfantastiSki“, , natiralus*, ,vienetinis“, ,sveikas’,
wekologiSkas“. Anot psichology, Sie zodZiai zmogui
asocijuojasi su maloniais pojuciais (saugus, ekolo-
giskas, malonus, Svelnus) arba sukelia nora priklausy-
ti tam tikrai referentinei grupei (auksciausios klasés,
madingas, populiarus, vienetinis).

Nemazadalisrespondentunaudojoir,,pardavéjo
i$vaizdos* komunikacinj stimula. Jam, kaip jau buvo
minéta, priskiriama pardavéjo apranga, simpatisku-
mas, laikysena, veido iSraiSka. Atliekant stebéjima,
pirmiausia buvo pastebimas pardavéjo aprangos fakto-
rius, daugelis §] metoda imoniy turéjo savo iSskirting
apranga, kuri, kaip teigia Andrijauskas straipsnyje
»~Pardavimy stimuliavimas®, yra pirkimy stimuliavi-
mo jrangos rasis ir leidzia sukurti nevarzoma Sven-
ting atmosfera. Buvo atvejy, kai pardavéjas naudojo
veido iSraiska kaip jtikinima. Tai buvo fiksuojama tik
tada, kai buvo parodoma akivaizdi pastanga ijtikinti.
Pavyzdziui, vos iéjus pro duris, pardavéjas pasitiko su
Sypsena, veide buvo matomas malonus nusiteikimas
kliento atzvilgiu, rodomas susidoméjimas klausantis
ir t. t. Keliose pardavimo vietose buvo uzfiksuotas ir
akivaizdus pardavéjo simpatisSkumo arba fizinio pa-



trauklumo panaudojimas (juvelyrinése, kai kuriose
drabuziy ir avalynés parduotuvése).

Tyrimo metu uzfiksuota ir jtikinimo nenaudoji-
mo atveju, pavyzdziui, 52,7 proc. tiriamyjy buvo pa-
syvis pardavéjai — jie nepri€jo ir neuzmezgé kontak-
to su klientu, teko ilgai laukti, zvalgytis ir galiausiai
patiems prieiti ir pradéti klausti. Pasitaiké keletas ido-
mesniy atvejy, kada pateikus klausima: ,, Kodél biity
verta pirkti Sitq...?“, buvo atsakoma taip: ,, NeZinau,
gal tau jo reikia..“, ,,visi ¢ia jie pana$is...neZinau*,
whu gal firma geresné ..o kokio jums reikia?..“ ar-
ba,,NeZinau...nu tai pirksit?.. gal dar kq papildomai
pasialyt?“ Visais i$vardintais atvejais buvo pade-
monstruotas nustebimas ir tam tikras kompetencijos
trokumas. Kai kurie konsultantai tik gave klausima
pradédavo ieSkoti informacijos apie parduodama
preke lankstinukuose, prekés etiketése arba savo kom-
piuteryje. Buvo uzfiksuoti keli tokie atvejai, kada res-
pondentas nepademonstravo jokio noro bendrauti su
klientu, net jam bandant uzmegzti kontakta.

Kaip jau buvo minéta, tyrimo metu respondentai
buvo suskirstyti i tris grupes pagal pardavimo vieta: tur-
gaus, parduotuviy ir paslaugy pardavimo sektorius.

4 paveiksle vaizduojamas tyrimo rezultaty
pasiskirstymas pagal Siuos sektorius. Matome, kad
daugiausia jvairius jtikinimo btidus taiké turgaus sek-
toriui priskiriami prekeiviai. Net 100 proc. respon-
denty turguje taiké tiesioginio jtikinimo priemones,
88,9 proc. respondenty taiké netiesioginj jtikinima.
Parduotuvése dirbantys respondentai (apie 82 proc.)
daugiau naudoja tiesioginj nei netiesioginj jtikinima,
gerokai daugiau pasitaiké tiesioginio pardavimo at-
veju. Paslaugy pardavimo sektoriuje tiek tiesioginis,
tiek netiesioginis jtikinimas naudojamas vienodai —
po 68,8 proc. Tokius rezultaty skirtumus gal¢jo lemti
tam tikra sektoriy specifika. Pavyzdziui, turguje pre-
kiaujantis tiriamasis yra labai suinteresuotas parduo-
ti kuo daugiau, todél negali ignoruoti susidoméjusio
kliento, privalo stengtis, kad jis nupirkty. Paslaugy
pardavimo sektoriaus pagrindinis bruozas — nemate-
rialumas, todél pardavéjui gerokai sunkiau remtis
tiesioginiais argumentais. Kadangi paslaugy vartoji-
mas yra glaudziai susijes su paslaugy teikimo metu
patiriamais ispudziais, emocijomis ir pasitenkinimu,
dazniau gali biti naudojamas | emocijas orientuotas
netiesioginis jtikinimas.
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4 pav. [tikinimo biidy naudojimas pagal sektorius, proc.

5 paveiksle pavaizduoti Siauliy miesto prekybi-
ninky konkrec¢iy komunikaciniy stimuly naudojimo

skirtumai pagal sektorius (Zr. 5 pav.):
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Matome, kad ryskiausi skirtumai fiksuoja-
mi turgaus sektoriuje. Cia daZniausiai naudojamas
(55,6 proc.) démesys pirkéjui per kontakto uzmez-
gima. Tai reiskia, kad turgaus prekeiviai labai noriai
pirmi uzmezga kontakta su klientu, Siek tiek reciau
tai daro paslaugy pardavimo (50,0 proc.), ir reCiausiai
parduotuviy (42,5 proc.) sektoriaus respondentai. Taip
pat pastebéta, kad paslaugy pardavime ir parduotuvése
pakankamai svarbig vieta uzima pardavéjo iSvaizdos
faktorius (35-37 proc.), o turguje Sis faktorius beveik
nenaudojamas (5,6 proc.). [tikinimo zodziy, kaip ma-
tome, daugiausia vartojama parduotuvése ir turguje, o
paslaugy pardavime jy gerokai maziau. Kalbos emo-
cingumas maziausiai naudojamas parduotuvése, o

skaiciy ir konkrec¢iy fakty stimulas uzfiksuotas tik pa-
slaugy pardavime. Galima teigti, kad $iy sektoriy dar-
buotojy komunikacija su klientu yra labai skirtinga.

6 paveiksle vaizduojami socialinio ijtikinimo
principy naudojimo skirtumai tarp skirtingy sektoriy
respondenty. Matome, kad ryskiausi skirtumai tarp sek-
toriy, taikan¢iy abipusiy mainy principa. Daugiausia $is
principas pasitelkiamas paslaugy pardavimo sektoriuje
(50,0 proc. respondenty), maziausiai abipusiai mainai
buvo akcentuojami parduotuvése (tik 15,0 proc.). Tur-
guje aktualiausias abipusiy mainy ir socialinio jrody-
mo principas (po 33,3 proc.), o parduotuvése socialinio
itikinimo principai taikomi maziausiai i§ visy minéty
sektoriy, taciau tyrimo metu dazniausiai pasitaiké auto-
riteto principo atvejis (30,0 proc. respondenty).
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6 pav. Socialinés elgsenos principy taikymas pagal sektorius, proc.

Tiesioginio itikinimo biidy naudojimas pagal
sektinus vaizduojamas 7 paveiksle. Matome, kad par-

duotuvése, turguje bei paslaugy pardavime argumen-
tuojama taip pat gana skirtingai. (zr. 7 pav.)
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7 pav. Tiesioginés argumentacijos panaudojimas pagal sektorius, proc.



Turgaus sektorius ir $iuo aspektu labiausiai
skyrési nuo parduotuviy ir paslaugy sektoriy. Mato-
me, kad turguje buvo naudojami tik trys tiesioginio
itikinimo budai — argumentavimas per prekés savy-
bes (94,4 proc.), per palyginima (44,4 proc.) ir kaina
(33,3 proc.). Tai trys paprasCiausi, ypatingo pasiren-
gimo nereikalaujantys argumentavimo metodai. Ka-
dangi buvo parduodamos apcéiuopiamos prekés, tai
akivaizdu, kad lengviausia buvo akcentuoti savybes
ir kaing, daznai visi trys metodai buvo sujungiami
(skirtingy prekiy savybiy ir kainos palyginimas).
Daugiausia tiesioginio jtikinimo biidy buvo taikoma
paslaugy pardavime (visi jmanomi), dazniausiai, kaip
ir parduotuvése bei turguje, buvo naudojami savybiy,
kainos ir palyginimo argumentai, taciau Siuo atveju
buvo uzfiksuotas ir vienas laiko ekonomijos argu-
mento atvejis. Pavyzdziui, vienoje kelioniy agentiiro-
je akcentavo: ,,Mes sutvarkysime visus reikalingus
dokumentus, taip pat apdrausime kelioniy draudi-
mu, bus pasiripinta Jisy ir bagaZo nugabenimu
Vilniy i§ kur bus iSvykstama. Pagalvokit, sutaupysit
laiko dokumenty tvarkymui ir kelionei iki Vilniaus
ar Kauno...“. Parduotuvése, labai panaSiai kaip ir
paslaugy pardavime, buvo panaudoti visi (i$skyrus
laiko ekonomijos) argumentai. Skirtumas tas, kad pa-
slaugy pardavime labiausiai akcentuojama kaina, o
parduotuvése —prekés savybés. Taciau $i situacija aki-
vaizdziai priklauso nuo sektoriaus sitilomo produkto
specifikos (materialus produktas — savybés, paslauga
nemateriali — kaina).

Taigi, tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaida,
kad ijtikinimas asmeniniame pardavime uzima svarbig
vieta. Dazniau naudojamas tiesioginis jtikinimas, pa-
pildytas komunikaciniais stimulais, o socialinio jtiki-
nimo principai naudojami reciau.

ISvados

1. Tyrimo rezultatai parodé, kad tiek tiesioginio,
tiek netiesioginio itikinimo budai yra aktyviai
naudojami apklausty Siauliy miesto prekybi-
ninky. Dauguma respondenty siekdami parduo-
ti naudojo bent po viena jtikinimo biida, tik 6
procentai tiriamyjy nepasitelké jokio jtikinimo.

2. Nustatyta, kad asmeniniame pardavime jtikini-
mo principai buvo naudojami ne po viena, o po
kelis i$ karto. Dazniausiai buvo naudojamos ke-
turiy, dvieju arba penkiy itikinimo buidy kombi-
nacijos, uzfiksuotas vienas atvejis, kada vieno
pardavimo pokalbio metu panaudoti net septy-
ni jtikinimo budai.

3. Pastebéta, kad daugiau naudojami tiesioginio
argumentavimo principai ir komunikaciniai sti-
mulai, o socialinés elgsenos principai — re¢iau.
Respondentai asmeniniame pardavime buvo
labiau linke pasitelkti tiesioginius palyginimo,
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kainos, prekés savybiy argumentus bei tam tik-
rus komunikacinius stimulus (démesio pirkéjui;
itikinamyju zodziy, pardavéjo iSvaizdos), kiek
reciau buvo naudojami socialinés elgsenos prin-
cipai (abipusiy mainy, socialinio jrodymo ir au-
toriteto).

4. Akivaizdziai i8siskyré turgaus, parduotuviy ir
paslaugy pardavimo sektoriy rezultatai. Tur-
gaus prekeiviai aktyviausiai i§ visy sektoriy
taiké itikinima, daZniausiai buvo naudojami
prekés savybiy (94 proc.), démesio pirkéjui
(56 proc.), abipusiy mainy, socialinio jrodymo
(po 33 proc.) ir jtikinamyjy zodziy (33 proc.)
metodai. Beveik nenaudojamas buvo pardavéjo
iSvaizdos stimulas. Parduotuvése svarbiausi iti-
kinimo biuidai buvo prekés savybés (75 proc.),
démesio pirkéjui (42 proc.), lyginamasis
(40 proc.) ir pardavéjo iSvaizdos (35 proc.) bei
autoriteto (30 proc.). Paslaugy pardavimo sekto-
riuje daugiau buvo naudojamas netiesioginis jti-
kinimas. Labai svarbus buvo argumentavimas
kaina (56,3 proc.), démesys pirkéjui (50 proc.),
abipusiy mainy (50 proc.), pardavéjo iSvaiz-
dos (38 proc.), palyginimo (38 proc.) ir socia-
linio irodymo bei pripazinimo reik§mingu (po
25 proc.).
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Persuasion strategies in personal sales research

Summary

This work analyses the ways of using customer per-
suasion in sales process. This domain has not been anal-
ysed sufficiently in theoretical dimension. But nowadays
the great interest in this domain is shown among sales man-
agement and marketing practicians. So, this article its fairly
novel and topical.

The subject of the work is ways of customer persua-
sion in the personal sales process.

The main object of the work is to detect what ways
of customer persuasion salespersons in Siauliai town use
and how they do it. The empirical base of the research con-
sists of 74 sales places of Siauliai town.

23

Stoskus, S. (2002). Bendrieji vadybos aspektai. Siau-
liai: Siauliy universiteto leidykla.

Suslavicius, A. (2006). Socialiné psichologija. Vilnius:
VU leidykla

Virvilaité, R. (1997). Marketingas. Mokomoji knyga.
Kaunas: Technologija

Maiiepc, . (2001). Coyuanvuas ncuxonoeus. CaHkT-
[etepOypr: [Tutep

Yanguuy, P. (2001). Ilcuxonoeusn eénuanus. Cankr-Ile-
TepOypr: [Tutep.

14.
15.
16.
17.

18.

The research is one of the “mystery shopping” re-
search events. The research was performed using modified
“mystery shopping” method (simulating purchase at the
point of sales). The use of direct, indirect ways of persua-
sion and practice of communicative skills was inquired.

The results of research: a sales person in Siauliai
town mostly uses the customer persuasion. Majority of re-
spondents used at least one way of customer persuasion. It
was noticed that the direct persuasion was more popular
than indirect persuasion among respondents. There were
found big differences between behaviour of respondents
from market, shops and services.

Keywords: personal sales, persuasion strategies.



