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IVADAS

Siy dieny visuomeng vis sunkiau jsivaizduoti be nuolatos tobuléjandiy skaitmeniniy
technologijy. Kasdieniame gyvenime jos senai tapo norma ir butinybe ne tik pramogoms,
saviugdai, bet ir darbo jrankiu, verslo plétros objektu bei bene didziausiu ekonomikos augimo
varikliu.

Pastebima, kad prie greitesnio technologijy pritaikymo kasdienybéje bei verslo subjektuose
prisideda vartotojai ir jy pamatiniai jprociai. Matoma, kad tam bene didziausig jtakg turi
skirtingy vartotojy karty gimimo ir vystymosi laikmetis, kuris suformuoja pamatinius pirkimo
jpro¢ius bei gebéjima prisitaikyti ar jsisavinti naujgsias technologijas (Bargoni, Augusto;
Bertoldi et.al, 2020). Ipro¢iy poky¢ius daznai lemia nuspéjami ir nenuspé&jami aplinkos veiksniai,
kurie $iy dieny kontekste labiausiai ir pabrézia tyrimo aktualuma, jtakg. Pasauliné COVID-19
pandemija (toliau Pandemija) tapo vienu labiausiai nenuspé&jamy aplinkos veiksniy kuri turéjo,
turi ir turés jtakg nenugincijamiems pokyc¢iams. Pandemijos suformuotas pokytis jau dabar
juntamas paslaugy padavimo sektoriuje stebint vartotojy elgseng. To pasekme galima laikyti
greitus ir priverstinius pokycius verslams, siekiantiems neprarasti klienty ir prisitaikyti prie
naujai besiformuojanciy pirkimo jpro¢iy. Tad galime tik spélioti, koks jdomus laikotarpis laukia
viso Pasaulio ekonomikos. Pasak internetinio portalo Accenture.com?, iki 2020 m. balandZio
mén. 46% gyventojy niekuomet néra dirb¢ i§ namy. Prekyboje pastebima, kad vartotojai
atsigrezia | lokalius prekybininkus, renkasi sveikesn] gyvenimo bida, samoningg vartojimg ir
tikina, kad stengsis tai i$laikyti ir ateityje. Mano, kad $is nenuspéjamy aplinkos veiksniy sukeltas
pokytis suformavo ilgalaikes vertybes bei daugumai priimtinus, naujus pirkimo ir vartojimo
jprocius.

Spéjama, kad po Pandemijos pasaulj galimai istiks recesijos banga. Anot internetinio portalo
Ey.com?, 29% apklausty vartotojy tiki, kad Pandemijos suformuoti pirkimo jprociai isliks visam
laikui, kiti 21% teigia, kad pasikeites poziiiris ] verslg, 1§ kurio yra jsigyjamos prekés ar
paslaugos, isliks ir po Pandemijos. Tiki, kad organizacijos poziiiris, socialiné atsakomybé, etikos

ir moralés normos taps vienu svarbiausiy aspekty renkantis prekinj zenkla, tiekéja ar pardavéja.

! Internetiné svetainé - https://www.accenture.com/us-en/insights/consumer-goods-services/coronavirus-consumer-
behavior-research

2 Internetiné svetainé - https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-retail/how-covid-19-could-change-consumer-
behavior
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Nebeuzteks turéti patraukly pavadinima, prieinamy bei visiems Zinomy paslaugy ar prekiy,
vartotojams labiausiai imponuos tai, kiek verslas prisideda prie visy geresnio rytojaus. Tac¢iau net
33% apklaustyjy tiki, kad nenusp¢jamy aplinkos veiksniy, Siuo atveju Pandemijos, sukelta krizé
nepakeis jy prigimtiniy vartojimo jprociy ir viskas, kas yra dabar bus laikina, kai viskas pasibaigs
Si dalis zmoniy tiki, kad grjs j prieSpandeminj laikotarpj. Todél Sios jzvalgos skatina analizuoti,
kaip vartotojy elgsenos pokytis paveiks ar paveiké paslaugy pardavimo rinkg bei kokiais kanalais
verslas - verslui jmonés stengsis pasiekti galutinj vartotoja.

Problemos istyrimo lygis: atliekant literatiiros analiz¢ remtasi $iais uzsienio autoriais, kurie
savo darbuose analizuoja tokias temas, Kaip: skirtingy karty pamatiniai vartojimo jprociai bei
gebé¢jimas prisitaikyti prie naujausiy technologijy, pritaikymas jy buityje (Vinicius et al., 2020),
(Parson & Vancic, 2020), nuspéjamy ir nenuspéjamy aplinkos veiksniy jtaka vartotojy elgsenos
poky¢iams bei organizacijy gebéjimui prie jy prisitaikyti (Demetris Vrontis, Yaakov Weber,
2020), paslaugy pardavimo kanalai, modeliai, paskirstymo kanalai, paslaugy pardavimo sektoriai
(Ohiomah et al., 2020), (Cyplik, 2018), (Nunan et al., 2018), visakanalés ( Angl. Omnichannel)
strategijos panaudojimas paslaugy pardavimo sektoriuje (Syam & Sharma, 2018), (Dong et al.,
2017) bei skirtumai lyginant su daugiakanaliu (Angl. Multichannel) modeliu, nuspéjamy
aplinkos veiksniy, tokiy kaip 4-tosios pramonés revoliucijos, jtaka paslaugy pardavimo kanalams
(Sorooshian & Panigrahi, 2020). Lietuvoje apie Siuos aspektus pasisakan¢iy autoriy bei jy
naujausiy jzvalgy nerandama, dé¢l Sios prieZasties teorinéje dalyje tai gali turéti tam tikro
neapibréztumo pojitj. Taciau jtaka bei poziiiris Lietuvoje atsiskleis tyrimo dalyje, eksperty
vertinime bei visuotingje apklausoje. Tai padés sukurti teorinj paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimo modelj, kuris galés buti taikomas ir Lietuvos verslas-verslui sektoriuje, siekiant
didinti savo pelng kintant vartotojy elgsenai.

Tarp autoriy, tokiy kaip (Demetris Vrontis, Yaakov Weber, 2020) ir (Friedrich & Merle,
2020) pastebimi pamastymai, ar verta ir toliau vartotojus segmentuoti pagal kartas (remiantis
laikmeciu, kuriame $ie gimé ar brendo), kas buvo daroma iki Siol. Matoma, kad didelé dalis X ir
Y karty geba puikiai prisitaikyti prie naujausiy skaitmeniniy technologijy, kurios besiformuoja
kartu su C Karta, jas integruoti j kasdienj savo gyvenima, bei pritaikyti naujausias technologijas
savo asmeniniams ar darbiniams poreikiams patenkinti. Sis gebéjimas prisitaikyti taip pat kei¢ia
ir vartotojy jprocius, kurie nebetelpa | prigimtinius vienos kartos rémus. Taip pat didele dalj

vartotojy elgsenos poky¢iy lemig nuspéjami ir nenuspéjami aplinkos veiksniai (Dong et al.,
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2017), (Vinicius et al., 2020). Norit pagrjsti autoriy pasisakymus, reikalingas kompleksinis
nuomoniy vertinimas.

Autoriaus (Miiller et al., 2018) teigimu, vartotojy pozitrius i DSMM modelj (Angl. Digital,
Social Media, Mobile Marketing), (Liet. Skaitmeninis, socialiniy medijy ir mobilusis
marketingas) Siai dienai néra palankiai vertinamas verslo aplinkoje. Anot autoriaus Miiller ir kity
(2018), vartotojai nepalankiai vertina ir $io modelio naudojimg verslas-verslui paslaugy
pardavimo sektoriuje. Sioje vietoje tampa svarbus ir marketingo kompleksas bei viena i§ jo
dedamyjy daliy — paskirstymas (Wu & Zhou, 2021), kurj Siame darbe galima jvardinti kaip
marketingo paskirstymo kanalg. Vertinat Siuos teiginius reikalingas platesnis kity autoriy
vertinimas bei pasirinkty eksperty jzvalgos.

Uzsienio mokslininkai, tokie kaip (Syam & Sharma, 2018) ir (Dong et al., 2017) vis dar
kelia klausimg diskusijoms ar visakanaliy (Angl. Omnichannel) medijy panaudojimas yra
tinkamiausias modelis/kanalas verslas-verslui paslaugy pardavimui, kuris nulemia ir paskirstymo
kanaly pritaikyma bei organizacijos pelninguma ir santykj su vartotoju. Norint giliau pazvelgti i
Siuolaikinius, realius verslo pavyzdzius biity galima formuoti tokj klausimg ir tikétis eksperty
iSvady: Kokie vartotojy elgsenos pokyciai ar aplinkos veiksniai labiausiai nulemia organizacijos
nora tobulinti paslaugy pardavimo kanalus verslas-verslui sektoriuje? Siai nuomonei pagrjsti
pasitelkiami bene seniausiai Lietuvoje veikiangios (nuo 1922 m.)® paslaugy pardavimo sektoriuje
AB ,,Vilniaus metrologijos centras* jmonés ekspertai. Sia organizacija dar baty galima priskirti
prie industrinio paslaugy pardavimo sektoriaus atstovés, pagrinde dirbancios verslas-verslui
principu.

Minimy autoriy atlikti tyrimai empiriSkai nagrinéja atskirus veiksnius ir jy daroma jtaka
vartotojy elgsenai, ta¢iau nesuformuoja bendro, kompleksinio vaizdo viename tyrime. Labiausiai
pasigendama pozitrio, kiek vartotojy elgsenos pokyc€iai turi jtakos verslas-verslui paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui, ypa¢ Lietuvoje. Nei pavieniy, nei kompleksiniy tyrimy $iomis
temomis atlikty Lietuvoje nepavyko rasti, todél galima daryti prielaidas, kad tokie tyrimai dar
nebuvo atlikti ar bent jau nepateiktos tyrimy iSvados. Tad tai yra puiki terpé j temg pazvelgti i8
Lietuvoje veikian¢iy organizacijy bei organizacijy paslaugomis besinaudojanciy vartotojy

perspektyvos.

3 Internetinis $altinis - https://vmc.lt/apie-mus/bendroji-informacija/
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Siuo tyrimu siekiama sukurti teorinj paslaugy pardavimy kanaly tobulinimo modelj
atsizvelgiant j vartotojy elgsenos poky¢ius ir jy jtakg verslas-verslui sektoriuje. Manoma, kad
toks modelis biity tinkamiausias bandant pasiekti skirtingy karty vartotojy grupes ir jtraukti jas j
veiklos proceso tobulinimg. Remiantis Siuo modeliu buty galima rinkoje papras¢iau pritaikyti

inovatyvius paslaugy pardavimo sprendimus.

Tyrimo problema — Kaip besikei¢iant vartotojy elgsenai kinta paslaugy pardavimo kanalai
verslas-verslui sektoriuje?
Tyrimo objektas — Paslaugy pardavimo kanaly tobulinimas atsizvelgiant j skirtingy karty
vartotojy kintancig elgseng.
Tyrimo tikslas — Sukurti teorinj paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo modelj atsizvelgiant j
skirtingy karty vartotojy kintancios elgsenos veiksnius ir jj empiriskai patikrinti.
Tyrimo uzdaviniai:
1. ISanalizuoti moksling literatiira apie paslaugy pardavimo kanaly tobulinima
besikeiciant vartotojy elgsenai.
2. Sukurti teorinj paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikei¢iant vartotojy
elgsenai model;.
3. Remiantis ekspertiniu vertinimu modelj patikrinti AB ,,Vilniaus metrologijos

centras® organizacijoje.

4. Jvertinti paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikeiCiant vartotojy elgsenai

modelj ir pritaikyti jj verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriui.

Darbo tyrimui atlikti naudojami tokie tyrimo metodai, kaip: mokslinés literatiiros $altiniy
analizé, kokybinis tyrimas — ekspertinis vertinimas ir kiekybinio tyrimo metodas — anketiné
apklausa.

Darbo moksliné ir praktiné verté — baigiamojo darbo verte atskleidzia darbo temos
mokslinis naujumas, §$ia tema naujumas apibréziamas per vartotojy elgsenos pokytj ir jy jtaka
paslaugy pardavimy kanaly tobulinimui. Darbe i$analizuota ir susisteminta nauja moksliné
literattira ir sukurtas originalus teorinis modelis, kuris patikrinamas empiriniu tyrimus verslas —
verslui paslaugy sektoriuje. Darbo originalumg apibrézia naujai gauti empiriniai duomenys,

jrodymai, i§vados ir pasidlymai tolimesnei mokslinei darby eigai. Sio mokslinio darbo
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aktualumas iSsiskiria tuo, kad analizuojamy paslaugy pardavimo kanaly besikei¢iant vartotojy
elgsenai procesai ir pokyc¢iai vyksta butent $iuo metu ir pokytis dar tik formuojasi, todél neturi
nusistovejusiy normy.

Darbo vieSinimas — parengtas mokslinis straipsnis tema: Paslaugy pardavimo marketingo
kanaly tobulinimas besikei¢iant vartotojy elgsenai (Zr. priedg Nr. 1). Straipsnis pristatytas 2021

m. 10 mén. 21 d. vykusioje Vilnius Tech organizuojamoje, jaunyjy mokslininky konferencijoje.

1. TEORINIAI PASLAUGU PARDAVIMO KANALU TOBULINIMO
BESIKEICIANT VARTOTOJU ELGSENAI ASPEKTAI

Pradedant analizuoti vartotojy elgsenos pokycCius paslaugy pardavimo kanaly svarbai
labai svarbu nusistatyti ribas. Nes vartotojo elgsenos pokytis daugelyje literatiiros Saltiniy
analizuojamas ypatingai pladiai. Sis rasto darbas apsiribos paslaugy pardavimo verslas-verslui
sektoriuje. Siame skyriuje bus analizuojama teorin¢ paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo
besikeiCiant vartotoje elgsenai verslas-verslui sektoriaus ribose. Tad pirma bus aprasoma
paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo svarba verslas-verslui sektoriuje. Toliau bus
susipazjstama su paslaugy pardavimo kanaly samprata ir pagrindiniais verslo segmentais. Taip
pat bus apzvelgiami paslaugy pardavimo kanaly samprata i§ marketingo kanaly paskirstymo
prizmés. Skyriaus pabaigoje analizuojami paslaugy pardavimo kanaly modeliai ir veiksniai
darantys jiems jtaka. Sie aptariami aspektai padés geriau suprasti svarba, veikimo principus,
jtakos zonas ir prielaidas, kurias galima daryti bandant prognozuoti Siuos veiksmus, bet apie

viska nuo pradziy.

1.1Paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo svarba verslas-verslui
sektoriuje

Gyvename XXI amziuje, kuris dar placiau Zinomas ir Saltiniuose minimas kaip ,,Informacijy*
amzius. Siame amZiuje jsigyti paslauga ar suZinoti aktualiausias naujienas uZztenka tik vieno
mygtuko paspaudimo. Siame amziuje skaitmenizacija tapo labai svarbia ir neatsiejama miisy
kasdienio gyvenimo dalimi, ir taip yra jau nuo 1990 m., kai internetas tapo pasiekiamas didziajai
daliai gyventojy (Nordquist & Norlin, 2019). Biitent interneto atsiradimas jgavo svarbg ne tik
visuomeniniame gyvenime, bet ir pramoniniame kontekste. Techniniai pokyc¢iai bei
globalizacija, i$ dalies pagreitinta interneto prieinamumo, prisidéjo prie pilie¢iy atvirumo, noro
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Boukhanovsky, A.V. Chugunov, Y. Kabanov, 2017). Siai dienai inovacijy diegimas turi didele
itaka rinkos ir socialinei strukttirai, prie kuriy prisideda didelé pasaulio gyventojy dalis, tiek jas
kurdami, tick diegdami, tiek jomis naudodamiesi. Sie poky&iai ir tobulinimai vyksta nuolatos,
todél tai lengviausia pajusti per skirtingas pramonés $akas, jy verslo modelius, vertés grandines,
bei vartotojy reakcija, kuri pasireiskia per padidéjusj ar sumazéjusj vartojimg. (Albach et al.,
2015).

Niekam nepaslaptis, kad kiekviena pelno siekianti organizacija yra orientuota j pelninguma,
pajamy didinima, konkurencinj pranasuma, bei vartotojy lojalumg. Paslaugy pardavimo
sektoriuje galioja lygiai tos pacios normos, todel kiekviena organizacija siekia pirma reaguoti |
vartotojy elgsenos pokycius, rasti patraukliausig paslaugy pardavimo kanaly biidg ar pasiiilyti ka
nors naujo. Organizacijos gebéjimas diegti inovacijas rodo jos stabilumg, procesy
veiksminguma, bei orientacijg ] ilgalaikiy tiksly siekimg. Visi §ie veiksniai diding konkurencinj
pranasuma ir i$skiria organizacijg i§ kity, to paties pobudzio organizacijy, kas verslas-verslui
sektoriui garantuoja didesng¢ finansing sékme (Alfert & Baaken, 2017). Dél Siy priezasciy
verslas-verslui paslaugy pardavimo sektorius yra suinteresuotas paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimu, paremtu stebint vartotojy elgseng ir daugiausiai pelno generuojancius skaitmeninius

kanalus (Dong et al., 2017).

1.1.1 Paslaugy pardavimo kanaly samprata: pagrindiniai verslo segmentai

Pradedant kalbéti apie verslo segmentus pirmiausia reikty juos atskirti ir trumpai suprasti
pagrindinius jy panasumus ir skirtumus. Kad biity paprasciau, galima isskirti du pagrindinius
verslo segmentus, tokius kaip verslas-verslui (Angl. trumpinys B2B) ir verslas-klientui (Angl.
trumpinys B2C). Pasak autoriaus Nordquist & Norlin (2019), pagrindinius verslas-verslui ir
Verslas-klientui skirtumus galima apibudinti taip:

e Verslas-verslui prekes ar paslaugas parduoda kitam verslui, kas isilgina vertés granding,

0 Verslas-klientui sektoriuje klientas yra paskutinis ir daznai vienintelis vartotojas;
e Verslas-verslui sektoriuje versle reikalingi tiekéjai, tarp kuriy santykiai dazniausiai yra

ilgalaikiai, nes abejoms puséms yra brangu daznai keisti tiekéjus, kas rodo, kad verslas-
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verslui sektoriuje vyrauja ilgesnés procesy grandinés nei verslas - klientui sektoriuje, kur
veiksmus galima daryti ¢ia ir dabar;

e Norint s¢kmingai prekiauti verslas-verslui rinkoje reikia daugiau ziniy apie parduodamas
paslaugas arba prekes, daug svarbesnés tampa specifikacijos, ka Verslas-klientui
sektoriuje lengvai gali pakeisti patirtis jsigyjant produktg ar paslauga.

Neretai tarp Nordquist & Norlin, (2019) ir toliau darbe nagrinéjamy autoriy Saltiniy iSkyla
konfliktas: kurio verslo subjekto klientai yra geresni vartotojai, kuriuos lengviausia pasiekti,
kurie nesa didesnj pelng bei kuriy jprociy poky¢iai turi didesng verte — vieni teigia, kad verslas -
klientui vartotojai yra paprastesni, lengviau priecinami, nes dazniausiai paslaugas perka sau, todél
jie yra emocionalesni, asmeninio pobiuidzio vartotojai (kurie gali vartoti Zenkliai daugiau
paslaugy), kitaip, nei verslas-verslui klientas, kurio pirkimo jpro¢iai daZznai yra daug
sudétingesni, vykdomi vadovaujantis jmonés puoseléjamomis vertybémis, pagrjsti biudzetais ir
specifikacijy rémais, bei labiau jpareigojantys. Biitent tokiam pozitiriui iSkyla vienas pagrindiniy
prieStaravimy - vartotojas, dirbantis verslas - verslui sektoriuje vis vieng yra ir Verslas-klientui
sektoriaus vartotojas, todél jo vartojimo jprociai atsispinti tiek asmeniame vartojime, tiek
darbiniais interesais ir vartotojy segmento pasiekimas, jpro¢iy pasikeitimas licka praktiskai toks
pats ir turi tokig pacig svarbg kalbant apie kanaly pasirinkimg ar tobulinimo procesg (Nordquist
& Norlin, 2019). Siame darbe pla¢iau analizuojama verslas-verslui veiklos srities pusé ir su ja
susije poky¢iai ir jtaka jiems. Tad norint dar geriau suprasti verslas-verslui pardavimy sékme¢ bei

kanaly pasirinkimg (zZr. 1 pav.),
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Pav. 1 Verslas-verslui paslaugy pardavimo sékmés modelis pagal

Saltinis: (Ohiomah et al., 2020)
reikéty iSskirti keturias modelio dedamasias dalis, nulemiancias sékmg¢ verslas-verslui
pardavimuose:

1) Aplinka — ja sudaro organizacijoje naudojamos rinkodaros dinamiskumas

2) Pardavéjas — skirstoma j kognityvinius, funkcinius, socialinius ir meta-komponentus.
Kognityviniai komponentai: 1) techniniai jgidziai, 2) patirtis.

[ ]
Funkciniai komponentai pagal svarba isdéstyti taip: 1) pardavimy jgiudziai, 2)

pastangos, 3) klienty orientacija.
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e Socialiniuose komponentuose: 1) tarpasmeniniai sugeb¢jimai, 2) prisitaikantys
pardavimai, 3) jsipareigojimas, 4) motyvacija, 5) pasitenkinimas darbu.
e Meta-komponentai: 1) saves efektyvinimas, 2) tiksly orientavimas, 3) amzius, 4)

vaidmens neaiSkumas.

3) Organizacija — 1) pardavimy strategija, 2) kontroliné sistema, 3) pardavimy
technologijos, 4) mokymai, 5) parama, 6) lyderysté, 7) priezitira ir pasitikéjimas.
4) Vartotojas — 1) klienty pasitenkinimas, 2) santykiy kokybé, 3) vartotojy pasitenkinimas,

4) lead‘sy sudétingumas.

Visos modelyje isvardintos dedamosios parodo, kokia prioriteto tvarka yra skirstomi pajégumai
verslas-verslui sektoriuje, nurodo kiekvienos organizacijos funkcinés vertés svarbg ir pritaikyma
kuriant veiklos procesus ir renkantis paslaugy pardavimo kanalus. Tai taip pat nurodo santykio
svarba ne tik su organizacijos darbuotojais, bet ir su vartotojais bei klientais.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad paslaugy pardavimo kanaly sékmé verslas-verslui
sektoriuje labiausiai priklauso nuo aplinkos, kurioje yra teikiama paslauga, pardavimo eksperty,
kurie sukuria pasitikéjimg ir patikimuma klientui, pacios organizacijos, jos strateginiy vertybiy
ir, Zinoma vartotojy, jy pasitenkinimo, potyriy ir t.t. Sis paslaugy pardavimo verslas-verslui
sékmés modelio aspektas nusako tolimesnius veiksnius tokiuose procesuose kaip marketingo

paskirstymo kanalai.

1.1.2 Paslaugy pardavimo kanaly samprata: marketingo paskirstymo
kanalai

Iprastai paskirstymas Zinomas kaip marketingo komplekso elementas, kuris apima tokius
procesus, susijusius su sprendimais ir veiksmais, kurie siejami su prekiy judéjimu nuo gamintojo
iki galutinio vartotojo (lankova et al., 2019). Nuo 1964 m. marketingo kompleksas geriau
zinomas kaip 4P, arba: produktas, kaina, vieta ir rémimas (Angl. product, price, place and
promotion). Remiantis Wu ir Zhou (2021) autoriy tyrimais pastebima, kad 4P turi jtakos ir
vartotojy pasirinkimui bei lojalumui. Autoriy Wu ir Zhou (2021) teigimu 4P komplekso

pritaikymas ar keitimas jmonéje prisideda prie rinkos poreikio patenkinimo. 1) Produktas (Angl.
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product) — paslaugy atveju tai nematerialus produktas, kas reikalauja ypatingo démesio kuriant
paslaugy pasiiilg. 2) Kaina (Angl. price) — paslaugy kainodara yra daug grieztesné nei prekiy
kainodara. Prekiy kainodarg galima paprastai nustatyti atsizvelgiant j zaliavy sanaudas, paslaugy
atveju reikia atsizvelgti i iSlaidas, tokias kaip darbo sgnaudos ir pridétinés islaidos, pvz.:
restoranai turi imti mokescius ne tik uz patiekta maistg, bet ir uz sukurtg atmosfera. 3) Vieta
(Angl. palce) — kadangi paslaugy produkty negalima sandéliuoti, paslaugos suteikimo vieta
tampa ypatingai svarbi. Tai turi biiti patogu, patrauklu ir atitikti specifikg. Tad paslaugy
pardavimo sektoriuje vieta ir jgaung pagrinding prasme, nes ji tampa erdve, kurioje vysta
didziausi poky¢iai. 4) Rémimas (Angl. promotion) — kadangi paslaugy sektoriuje labai lengva
teikti identiSkas paslaugas, investavimas j reklamg tampa ypa¢ svarbus. Reklama tampa labai
svarbia priemone siekiant pritraukti skirtingo segmento klientus, kuriems konkurentai siiilo
praktiSkai identiSkas paslaugas (Chatchawanchanchanakij, 2018).

Kintant vartotojy elgsenai ir tobuléjant marketingo kanalams, 4P marketingo kompleksas
buvo iSpléstas | 7P marketingo kompleksg (Zr. 2 pav.). Papildomai pridéti elementai buvo
zmongs, procesai ir fiziniai elementai (Angl. people, process, physical evidence) (Toma &
Marinescu, 2016). 5) Zmonés (Angle. People) — tai yra neatsiejamas veiksnys paslaugy teikimo
procese, nes paslauga yra neatsiejama nuo ja teikianciy asmeny. Galima teigti, kad dél Sio
veiksnio klienty aptarnavimo mokymai personalui $iai dienai tavo svarbiausiu daugelio
organizacijy prioritetu. 6) Procesai (Angl. process) — procesai svarbiais tampa tuo, kad jie
uztikrina, kad klientams pakartotinai buty teikiamos to paties lygio paslaugos. 7) Fiziniai
elementai (Angl. physical evidence) — kadangi paslaugos yra neapc¢iuopiamos, daugelis paslaugy
tiekéjy stengiasi jtraukti apCiuopiamus elementus } savo pasiiilymus, kurie padéty pagerinti
klienty patirtj, daznai tuo tampa patogios erdvés ar dizaino elementai (Toma & Marinescu,
2016).
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Produkty marketingo komplekso
elementai (4P)
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+ marketingo
— komplekso
elementai
(7P)
Zmonés Procesas Fiziniai elementai
(Angl. (Angl. (Angl. Physical
People) Process) evidence)
—_—

Pav. 2 Paslaugy marketingo komplekso elementai

Saltinis: pats autorius (2021)

Paskirstymo kanalai padeda eliminuoti atotriikius bei i§lyginti susidariusius netikrumus tarp
prekybos objekty, pinigy ir jsipareigojimy organizacijose ir tarp su paslaugy ar prekiy tiekimu
susijusiy organizacijy. Sis procesas daznai sulyginamas su logistika, o kai kurie 3altiniai tai net ir
jvardija kaip marketingo logistika (Zr. pav. 3). Patj paskirstymo kanalg galima laikyti grandine,
kuri apibrézia, kaip produktas ar paslauga keliauja nuo gamintojo/tiekéjo iki vartotojo,
apjungiant visas dedamasias, kurios reikalingos galutiniam vartotojo potyriui. Sioje vietoje
daznai atsiranda partneriai, su kuriais organizacija tampa siejama dé¢l viso pardavimo proceso
i§pildymo ir galutinio vartotojo potyrio, todel svarbu tampa ne tik pacios organizacijos, bet ir su
ja siejamy organizacijy reputacija (Kracht & Wang, 2010). Bitent paskirstymo kanalo
pasirinkimas yra strateginis sprendimas, kuris turi didziule reikSme¢ visam marketingo
kompleksui. Jtaka stipriausiai pasireiSkia kainy politikai, rémimo/reklamos organizavimui bei
pardavimy didinimui. Renkantis paskirstymo kanalus galimi trys procesiniai sprendimai: 1)
egzistuojancio/veikiancio kanalo panaudojimas, 2) kanalo modifikacija ir pritaikymas prie naujo
produkto/paslaugos ir 3) naujo kanalo karimas (Lei et al., 2019). Organizacijos elgesys renkantis

paskirstymo kanalg priklauso ir nuo konkurencinés aplinkos. Jei konkurencija maza, ji suteikia
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daugiau laisvés iSbandyti, tobulinti paskirstymo kanalus, jei konkurencija didelé, daznai
organizacijos naudojasi konkurenty jau sukurtais paskirstymo kanalais arba bando juos
pamégdzioti, kas daznai yra nejmanoma dél vertikalios marketingo sistemos bei tarpusavio
santykio (In, 2016). Viena i§ dazniausiy priezaséiy, kodél organizacijos linkusios keisti ar
tobulinti paskirstymo kanalus yra vartotojy elgsenos pokyciai, nuspé¢jami ir nenuspéjami
aplinkos veiksniai, kurie daznu atveju vercia organizacijas prisitaikyti, kad jos ir toliau generuoty
pajamas ir nepatirty dar didesniy nuostoliy. Taigi, paskirstymo kanalai yra vienodai svarbiis tiek
prekiy, tiek paslaugy pardavimo kanaly pasirinkime, nes nuo to priklauso reputacija, klienty
pasitenkinimas bei, Zinoma, svarbiausia — organizacijos pelnas. Kitas labai svarbus aspektas,
kuris taip pat veikia verslg ir marketingo paskirstymo kanalus yra paslaugy pardavimo kanaly

modeliai ir veiksmai, kurie daro jtaka jy pasirinkimui bei pritaikymui.

Organizacija — > Kanalas (Angl. |—— | PraneS$imas/zinuté
(Angl. Company) Cannel) (Angl. Message)

l

Vartotojai (Angl.
Customer)

Pav. 3 Marketingo paskirstymo kanaly procesas

Saltinis: pats autorius (2021)
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1.1.3 Paslaugy pardavimy kanaly modeliai ir veiksniai darantys jiems
jitaka

Zvelgiant istoriskai, natiiralus verslas-verslui paslaugy pardavimo augimas jvyko XX a.
pabaigoje. Tam didziausig jtakg turéjo vartotojy elgsenos ir aplinkos veiksniy sukelti
technologiniai, organizaciniai ir socialiniai pokyciai (Ohiomah et al., 2020). Taciau norint apie
tai kalbéti placiau, bitina susipazinti su pagrindiniais kanalais, kurie yra taikomi verslas-verslui
sektoriuje.

Tradiciskai paslaugy pardavimo kanalais yra laikomi socialiniai tinklai, elektroniniai laiskai,
parduotuvés (tick fizinés, tik internetinés) bei kiti sprendimai, kuriuos pasirenka kiekviena
organizacija pagal savo veiklos pobuidj. Dar visai nesenai pagrindiniu verslas-verslui paslaugy
pardavimo kanaly modeliu buvo laikomas daugiakanalis (Angl. Multichannel) modelis (Cyplik,
2018). Sio modelio pagrindinis principas bei pardavimy strategija buvo tai (2r. 4 pav.), kad
reklamai | kiekvieng kanalg yra investuojama atskirai. Anot analizuojamy S$altiniy buvo manyta,
kad investuojant j kiekvieng kanalg atskirai galima pasiekti didesne dalj tikslinés auditorijos, kuri
generuoty didesnes pajamas. Daugiakanalio paslaugy pardavimo modelio taikymo i$skirtinumas
— stipri ir unikali kiekvieno kanalo atskira strategija. Stebint tolimesn;j skaitmeniniy technologijy
tobuléjimg pastebima, kad vis daugiau autoriy pabrézia, kad daugiakanalio modelio verslas-
verslui sektoriui nebepakanka, nes jis neatlieka pagrindinio aspekto — vartotojo integracijos j
procesus. Tad buvo prieita nuomonés, kad modelis turi buti pakeistas.

Remiantis nagrinéjamy autoriy atliktais tyrimais galime teigti, kad Siai dienai pats
efektyviausias paslaugy pardavimo modelis verslas-verslui sektoriuje — daugialypis (Angl.
Multidimensional), arba kity autoriy kituose Saltiniuose jvardinamas kaip visakanalis (Angl.
Omnichannel) modelis (Cyplik, 2018) (toliau darbe bus naudojama visakanalio modelio sagvoka),
padedantis uztikrinti paslaugy pardavimo verslas-verslui sékme jtraukiant vartotojus j sprendimo
procesus. Bitent $is visakanalis modelis nusako pagrindinius pardavéjo, organizacijos, vartotojo
bei aplinkos dedamuosius bruozus, kurie reikalingi norint gerinti pardavimus verslas-verslui
sektoriuje. Sio modelio taikymas padeda didinti darbuotojy efektyvuma, vartotojo jsitraukimag ir
pasitenkinima, aplinkos veiksniy padariniy valdyma bei organizacijos tiek iSoring, tiek viding
pozicijg tobulinant strateginius veiksmus. Zinoma, $§io modelio pricipus organizacijos taiko ir

atsirenkant darbuotojus, kuriant savo jvaizdj kity jmoniy kontekste. Pasak autoriaus Zietsman (et
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al., 2020) atlikty turimy ir nagrinéjamy autoriy nuomonés — visakanalis (zr. pav. 4) modelis
iSsiskiria nuo kity placiai paslaugy pardavimo sektoriuje naudojamy modeliy, tokiy kaip
daugiakanalis (Angl. Multichannel) pagrinde tuo, kad daugiausiai démesio yra skiriama verslo
klienty ar partneriy supratimui apie vertés rezultatus ir jy jsisavinimg. Pastebima, kad labiau nei
kituose modeliuose daugiau atsizvelgiama ne j lojalumo grandinés tyrimus, o j suvokiamagja
verte, tokig kaip klienty pasitenkinimg ir lojaluma daugialypiu pobudziu. Manoma, kad toks
pozilris pabrézia pagarbg bei pasitikéjimg jmone ar verslu ir sukuria daug artimesnj santykj su
paslauga ar jos tiekéju (Zietsman et al., 2020). Taikant §j modeli praktikoje taip pat yra
pabréziamas verslo organizacijos santykis su paslaugy tiekéju ir tarpusavyje sukurta verte. IS to
iSeina ekonominis ir neekonominis pasitenkinimas, kuris i§ esmés lemia didesnj ir tvirtesnj
klienty lojaluma, elgesio ir pozilirio pobuidzius, bet sustiprintg grjztamajj ry§j (Zietsman et al.,
2020).

Vartotojas

Vartotojas parduotuv

és

kiti
sprendima
i

Parduotuv
és

Daugiakanalis modelis (Angl. multichannel) Visakanalis modelis (Angl. omnichannel)

Pav. 4 Daugiakanalio ir visakanalio modeliy skirtumai

Saltinis: pats autorius (2021)

Visakanalis (Angl. Omnichannel) modelis verslas-verslui sektoriuje leidzia paprasciau
bendradarbiauti tarp organizacijy internetinés rinkos ir internetinés prekybos internetiniy

platformy pagalba, tod¢l manoma, kad Sis modelis yra daug tinkamesnis Siuolaikiniam verslas-
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verslui paslaugy pardavimo sektoriui. Siai dienai tai galima laikyti kritine rinkodaros s¢kmés
priemoné, kuri daznu atveju nulemia ir konkurencinj pranasuma kity jmoniy atzvilgiu. Internetas
sukiiré atvirg interaktyvig terpeg, kuri leidzia vartotojui jsitraukti j procesy tobulinimo veiksmus,
kurie leidzia greiCiau reaguoti | vartotojy besikei¢iancius vartojimo jprocius, padeda lengviau
segmentuoti klientus ir sukurti santykj, kuris turés jtakos ir pardavimo valdymo procesams,
paslaugy vystymui, kainodarai ir reklamos optimizavimui (Yannopoulos, 2011), (Cyplik, 2018).
Tikima, kad Sis visakanalis (Angl. Omnichannel) modelis padeda uztikrinti daug paprastesnj rysj
tarp jmoniy verslas-verslui sektoriuje. Kad geriau suprasti $io modelio veikimag reikéty zvelgti |

konceptualy modelio pritaikymo btida (Zr. 5 pav.)

e A —Zmonés, kurie yra atsakingi uZ atskirus kanalus ir palengvina judrius procesus;
e B — Centrinis visakanalio (Angl. Omnichannel) modelio operacijos koordinavimas
taip pat palengvina judrius procesus;

e C — Integruotas klienty duomeny diegimas i§ informaciniy sistemy, judriems

procesams palengvinti;

e D — Ger¢ja judriy procesy diegimas viso proceso metu ir gerina klientams gaunamag

rezultatg.
Zmonés
Visakanalé o _ B ik i Klienty rezultatas
(omnichannel) Organizaciné struktira Vikrus (Agile)
strategija procesas
Informacines sistemos C

Pav. 5 Konceptualus visakanalis (Angl. omnichannel) modelio veikimas pagal

Saltinis: Hoogveld & Koster (2016)
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Konceptualiojo modelio kintamyjy apibrézimai aprasyti remiantis apibrézimais, kuriuos naudoja

Europos kokybés vadybos fondas (EFQM):

e Zmonés — organizacijos nariai, bendraujantys tarpusavyje ir su suinteresuotais subjektais
uz organizacijos riby, remiantis kolektyvinémis vertybémis, kuriomis dalijasi §ie asmenys
ir jy veiklos koordinavimo biidai;

e Organizaciné struktira — uzduoCiy paskirstymo ir koordinavimo biidas siekiant
organizaciniy tiksly;

¢ Informacinés sistemos — informacijos valdymo biidas, padedantis priimti sprendimag
kuriant organizacinius pajégumus;

e Vikrias procesai — visuma veikly, kurios prideda vertés transformuodamos jvest] j
rezultatus, kurie leidzia organizacijai prisitaikyti laiku ir nuolat gerinti naSumg
palaipsniui vykstanciai kaitai;

e Kiliento rezultatai — klienty rezultatai parodo organizacijos strategijos ir diegiamy

procesy efektyvuma.

Vartotojy i§ naujyjy technologijy plétros ir visakanalio modelio pritaikymo versle lukesciai
(Cyplik, 2018):

e Apsipirkimo be rupes€io, galimybés pasiekti informacijg prisijungus prie tinklo,
apsipirkimo derinimo tiek internetu tiek fizin¢je vietoje bei individualiy paslaugy;

e Kad skaitmeniniai kanalai bus integruoti ir derinamos, susiejamos tarpusavyje ir
vienos kitas papildancios pvz.: socialiniy tinkly reklamos turi deréti su elektroniniy
laiSky reklamomis;

e Nuoseklus informacijos perdavimas visais komunikacijos kanalais;

e Prekés Zenklo teikiamy paslaugy didinimas, lojalumo uztikrinimas ir tinkamas klienty

duomeny panaudojimas.

Visi $ie visakanalio modelio elementai prisideda prie patogesnio bendradarbiavimo,
tikslesniy analiziy, procesy, darby ir kasty optimizavimo bei pardavimo kainos nustatymui.
Visakanalio modelio pasirinkimas pardavimo strategijai verslas-verslui sektoriuje organizacijas

paskatino paslaugy pardavimg perkelti j elektroning prekyba, efektyviau naudoti skaitmeninés
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rinkodaros kanalus jtraukinat socialinius tinklus, kurie jmonéms tapo vienu i§ privalomy kanaly
norint pasiekti kuo tikslingesnj vartotojg bei kuriant jmonés jvaizdzio strategija (Nunan et al.,
2018). Remiantis literatiiros analize ir Forrester (2018) skelbiamos ataskaitos duomenimis apie
tai, kaip verslas-verslui sektoriaus jmonés planuoja padidinti savo internetinius pradavimus,
siekti geresniy rezultaty ir uztikrinti augima, pateikiamos $ios iSvados:

e 33% jmoniy jau jgyvendino visakanalio modelio strategija savo organizacijos viduje.
Likusios jmonés tikina, kad tai padarys artimiausiu metu, nes $io modelio pagrindiné
asis yra vartotojo patirtis;

e 55% jmoniy buvo supazindintos su geraja vartotojy praktika bei kintanciais vartotojy
likesciais;

e 66% teigia, kad reikia greiiau jgyvendinti inovatyvius sprendimus, kurie turi
tiesioging nauda pardavimy augimui;

e Verslas-verslui sektoriuje visakanalio modelio sprendimai néra taip placiai paplite,
taciau jmonés, kurios atsizvelgia j vartotojo patirtj ir besikei¢iancius pirkimo jprocius
verslas-verslui sektoriuje imasi greitesnio proceso jgyvendinimo ir modelio
pritaikymo.

Remiantis §iais skelbiamos ataskaitos duomenimis galima daryti iSvadas, kad organizacijos mato
visakanalio modelio naudg ir efektyviai stengiasi jj taikyti Siuolaikinése verslas-verslui
organizacijose. Geroji Sio modelio praktika rodo, kad butent vartotojo jtraukimas ir grjZtamojo
rySio efektyvus pritaikymas padeda organizacijoms jausti vartotojo poreikius ir grei¢iau
prisitaikyti prie elgsenos poky¢iy paslaugy vartojimo kontekste. Visa tai veda j gilesne veiksniy
turinCiy jtakg paslaugy kanaly atsiradimui ar tobulinimui analizg.

Kalbant apie kanaly ar modeliy efektyvuma labai svarbus suprasti veiksnius, kurie turi jtakos
naujy kanaly atsiradimui ar tobuléjimui. Sioje vietoje tik vartotojy elgsenos ar aplinkos veiksniy
poky¢iy neuZtenka, jie turi iSsaukti veiksmus, kurie padéty pokycius jgalinti procesine ar
veiksmine prasme. Tai turi suteikti naujg formg, buidg ar pagerinti iki tol vyravusias patirtis.

Lyginat pagrindinius skirtumus tarp paslaugy isigijimo ,,gyvai® ir ,skaitmeniniu“ bidu,
vienas pagrindiniy skirtumy iki Siol islieka patogumas. Elektroniniy parduotuviy privalumai yra
tokie kaip darbo laikas ir vieta (paslaugai jsigyti reikalingas tik internetas), prieinamumas
(biinant viename pasaulio gale, galima uZsisakyti i§ kito), didelis pasirinkimas bei laiko ir

energijos sutaupymas (Nordquist & Norlin, 2019). Taciau nemaza dalis fiziniy paslaugy
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pardavimo viety iki Siol daznai renkasi hibridinj arba integruota pardavimo kanaly panaudojima.
Taip yra sukuriama galimybé patenkinti jvairios amziaus grupés vartotojy poreikius. Toks
pardavimy pardavimo biidas daznai taikomas kaip papildymas prie fizinés paslaugos pardavimo
vietos, internetu suteikiama galimybé jsigyti tik dalj paslaugy arba plaiau apie jas suzinoti
(Vinet & Zhedanov, 2011). Taciau vis dazniau pastebima, kad socialiniy tinkly atsiradimas
pakeité net ir vyresnés auditorijos pozilr] j interneting paslaugy prekybg ir laikomas i§ vienu
didziausiy perversmy pardavimu pardavimuose. Taciau kokie gi veiksmai suké¢lé Sio kanalo
atsiradima?

Vienas didesniy perversmy pardavimo kanaly pokyCiams turéjes ir turintis technologiniy
veiksniy sukeltas ,.technologinis stimimas* (Angl. technology push) (zr. 6 pav.), kuris padéjo
pamatus socialiniy medijy technologijos atsiradimui. Technologijy stimimas susiformuoja
dazniausiai i$ aplinkos veiksniy. Jo tikslas, pagerinti esamg situacija. Vadovaujantis modeliu (Zr.
6 pav.) galima teikti, kad nauji verslo reikalavimai susiformave i§ aplinkos veiksniy, turi jtakos
inovacijy skaitmeniniams spendimams, kurie cikliSkai veikia su galimais inovacijy variantais ir
reikalavimais, kuriuos galima jvardinti kaip poreikj. Siy veiksniy simbiozé¢ formuoja
skaitmeninius verslo procesus, kurie placiai pradedami taikyti organizacijos veiklos procesuose.
I$ kitos pusés, inovatyvis technologiniai sprendimai turi patenkinti verslo poreikj. Organizacijos,
remdamosi abstrakéiomis skaitmeninémis technologijomis, kuria konkrefius novatoriskus
skaitmeninius sprendimus. Sie sprendimai vélgi skatina naujovisky skaitmeniniy verslo koncepty
kiirimg. Butent tai suformuoja organizacijos skaitmening transformacijg ir yra jvardijami kaip
technologijy sukelti organizacijos pokyciai (Wiesbdck & Hess, 2020). Vienu i§ zymiausio
technologijy spaudimo padariniy tapo socialinés medijos. Siai dienai jos pakeité korporacijy
komunikacijg j naujos kartos medijy kompanijos organizacijas, tokias kaip Facebook ar Twitter
(Wiesbock & Hess, 2020).

26



Nauji verslo
reikalavimai

|
v

Inovacijy skaitmeniniai
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Inovacijos
skaitmeniniame verslo
procese

A

Inovatyvis technologiniai
sprendimai

Pav. 6 Technologinio spaudimo modelis skatinantis skaitmenines inovacijas pagal

Saltinis: Wiesbéck & Hess (2020)

Ilgainiui socialiniy medijy technologijoms gavus savo nepriklausomybe ir iSsivysté j naujg, platy
ir plagiai naudojama verslo modelj bei nauja paslaugy pardavimy kanala. Siai dienai jis plagiai
yra taikomas verslas-verslui sektoriuje ir daugeliui geriau Zinomas kaip socialiniy medijy
marketingas (Angl. social media marketing). Siai dienai turbiit planuojant bet kurig pardavimy
skatinimo strategija biity sunku eliminuoti socialinius tinklus. Jie jgavo tiek prekiy, tiek paslaugy
pardavimy kanalo vaidmen;] praktiSkai visuose verslo sektoriuose. Tai pritaikoma ne tik paslaugy
pardavimui, bet ir organizacijos tiek asmenino prekés Zenklo strategijos kiirimui bei plétojimui
(Wiesbock & Hess, 2020). Nuolatos tobulgjant technologinéms galimybéms, tai suformavo ir
glaudzia procesiniy ir technologiniy veiksmy visuma, kurioje atsirado ir poreikis glaudesniam IT
ir marketingo Zmoniy organizacijoje bendradarbiavimui.

Analizuojant moksline literatiirag pastebima, kad taikant visakanalj modelj organizacijose
atsiranda kitoks zmogiskyjy ir technologiniy resursy rinkodaroje poreikis. Taikant §j modelj
rinkodaros galimybés susideda i$ trijy pagrindiniy istekliy, tokiy kaip: 1) IT iStekliai

(technologinio lygmens); 2) zmogiskieji iStekliai (valdymo lygmens); 3) verslo iStekliai
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(strategijos lygmens). Bitent $iy trijy iStekliy komponentas yra biitinoji sglyga norint tobulinti
paslaugy pardavimo kanalus, taikomus organizacijoje, ar juos pritaikyti prie kintanéiy vartotojy
poreikiy. Todé¢l verslas-verslui sektoriuje taikant §j modelj praktikoje, renkantis paslaugy
pardavimo kanalus reikéty daugiau démesio skirti IT pajégumams. Analizuojant literatlirg
pastebima, kad socialiniy medijy ziniasklaidoje IT pajégumai labiausiai reikalingi, bet ne
visuomet tinkamai paskirstomi. Apjungus visus tris iSteklius (IT, ZmogiSkuosius ir verslo
organizacijos) gali pagerinti organizacijos tikslinés rinkos pasiekiamumg ir pelninguma,
atnaujinti pardavimo procesus ar juos lengviau adaptuoti (Wang et al., 2017). Tad norint skatinti
vidinj technologijy spaudima, bitinas glaudus IT ir marketingo bendradarbiavimas organizacijos

viduje.

1.2Vartotojy elgsenos pokyciai ir jy jtaka paslaugy pardavimo kanalams

1.2.1 Vartotoju karty segmentai ir pamatiniai vartojimo/pirkimo iprociai

Nepaslaptis, kad jprociai pradeda formuotis dar ankstyvoje vaikystéje. IS pradziy tam
didziausia jtakg turi tévai, per juos pasiekiami vaikai (marketingo teorijose vaikai taip pat yra
traktuojami kaip pirkéjai). Augant jpro¢iy formavimuisi vis daugiau jtakos turi aplinka, kurioje
augama, joje naudojami produktai ir prekiy Zenklai. Butent tokiu principu yra sukuriamas rySys
su produktais, paslaugomis ir jy prekiy Zenklais, kuriuos véliau norisi pirkti ir savo vaikams, o
jiems — savo i$ tokio vartojimo jproc€io ir testinumo tarsi yra sukuriamas prekés zenklo vartojimo
ciklas (Parson & Vancic, 2020). Kaip marketingo strategija pirkimo jprociai pradéti naudoti dar
1960 m. viduryje, biitent tuo metu jie buvo jtraukti j stebimy rodikliy sarasa, juos pradéta
analizuoti ir jtraukti ] marketingo strategijas jmoniy veiklose. Remiantis tuo galima teigti, kad
pries gerus 25 metus vartotojy pirkimo jprociai keitési tik pagal prigimtinius skirtingy vartotojy
karty pirkimo jprocius ir nebuvo pakankamai skiriama démesio ] vartotojy elgsenos pokytj, o Siy
duomeny jtraukimas j analizuojamy duomeny sarasa viska pakeité, ir Siai dienai vartotojas yra
kertinis pardavimy paslaugy ir procesy vystymo iniciatorius (Parson & Vancic, 2020).

Visuomenéje yra jprasta gyventojus skirtyti j tam tikrus segmentus. Kai kalbame apie
vartotojus yra patogu turéti atskiras amziaus grupes, kurios padeda lengviau analizuoti poreikj ar

vertinti pelningumg. Vienas i$ tokiy skirtingo btidy ir bene placiausiai pritaikomas — pagal
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vartotojy gimimo metus arba rezimg kuriame vartotojas gimé ir vystési. Tai bene lengviausia
nustatyti norimus rodiklius. Siame darbe vartotojai pagal kartas analizuojami todél, kad bty
galima lengviau nustatyti vartotojy elgsenos pokycCio jtakg paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimui.

Literattros Saltiniuose $iai dienai gyventojy kartos pradedamos segmentuoti ir analizuoti nuo
,kudikiy bumo* (Angl. Baby Boomer) (gimusiy nuo 1940 m. iki 1956 m.) kartos bei jos
pamatiniy pirkimo jpro¢iy. Siame darbe ja ir laikykime pirmaja jvardinta karta. Tai Karta, kuri
labiausiai buvo pasinérusi | pokario konteksta. Bruozas, kuris labiausiai atspindi Sios kartos
pamatinius pirkimo jpro¢ius yra tai, kad batent ,.kidikiy bumo* (Angl. Baby Boomer) vartojimas
tampa kaip ideologine israiska (Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo; Giachino, Chiara;
Santoro, 2020), (Demetris Vrontis, Yaakov Weber, 2020).

Antroji karta, (gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.) visuomené¢je ir mokslingje literatiiroje
jvardinama kaip X karta. Sios kartos atstovai vystési politinio peréjimo fazéje, kurioje vyravo
kapitalizmas. X kartos atstovai pasizymi individualizmo siekimu (tiek darbe, tik asmeniniame
gyvenime), konkurencinémis bei materialinémis vertybémis. Savo statusui visuomenéje iSreiksti
renkasi vartojimg. X kartos atstovai tai stengiasi daryti vartodami ar pirkdami gerai zinomuy,
lengvai atpazjstamy prekés zenkly produkcija ar paslaugas, dazniausiai renkasi pripazjstamus
prabangos prekés zenklus (Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo; Giachino, Chiara; Santoro,
2020). Zinoma, reikia nepamiriti, kad X karta pasizymi kaip labiausiai i§silavinusi karta i§ visy
pries tai buvusiy, uzimanti aukstas pareigas darbo rinkoje bei visuomenés sluoksniuose. Taciau
tai taip pat karta, kuri patyré didZiausig technologing transformacijg, stipry modernizacijos
poveikj pereinant i§ analoginés eros j skaitmening erg. Biitent gyvenimas tokioje politinio ir
technologinio perversmo sankirtoje X kartai suformavo stipry polinkj adaptuotis ir tobuléti,
prisidéti prie procesy tobulinimo ar net biiti to dalimi, bet nepakeité jautrios reakcijos 1 kainy
pokyc¢ius, kas kartais apsunkina pardavimus (Friedrich & Merle, 2020).

Trecioji karta (gimusi tarp 1980 m. iki 1994 m.) vadinama Y karta, dar geriau zinoma kaip
Tukstantmecio karta (Angl. Millennials). Daugelyje Saliy Y kartos atstovai jau vystési stabilios
ekonomikos ir globalizacijos eroje. Y karta tapo bene svarbiausio jvykio liudininkais — interneto
atsiradimo ir prieinamumo visuomenei. Manoma, kad butent dél Sios priezasties Y kartos
atstovams tampa ypatingai svarbi pridétiné verté (Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo;

Giachino, Chiara; Santoro, 2020). Tukstantmecio karta (Angl. Millennials) taip pat turi
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pamatinj/prigimtin} supratimg apie skaitmenines technologijas, inovacijas, socialiniy medijy
veikimus, skaitmenin¢ komunikacija ir marketingo sprendimus, jie geba greitai mokytis ir nuolat
gilina savo zinias inovacijy kontekste, nauji technologiniai sprendimai jiems neatrodo svetimi.
Galima teigti, kad si karta turéjo didziausig jtaka tolimesnei skaitmeniniy technologijy raidai dél
didziausios jtakos Pasaulio ekonomikos augimui. Biitent Y kartai priklauso didziausios
perkamosios galios visame pasaulyje statusas (Friedrich & Merle, 2020).

Ketvirtoji karta — Z (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.), kuri brendo visiskai skaitmeninéje
eroje, o tai lémé pagrindinj vartojimo jprociy pasikeitima visame pasaulyje, nes skaitmeniné
erdvé pradéjo uzimti daug svarbesnj vaidmenj nei fizin¢, o tai nulémé pardavimo kanaly
didziuosius pokyc¢ius, kurie yra naudojami iki Siol. Pagrindinis Z kartos bruozas — ieskoti tiesos
tiek asmeninéje, tiek bendruomeninéje formoje. Si karta jaudiasi gerai neturédama tik vieno,
primestinio biido biti savimi, $iai kartai ypaé svarbu jausti autentiskuma. Zinoma, tai pastebima
ir Z kartos vartojimo kulttiroje, 0 svarbiausia tampa didelio savarankiskumo ir laisvés troskimas.
Z karta yra laikoma pacia tolerantiSkiausia karta i$ visy prie$ tai minimy, $i karta puikiai supranta
ir priima kity zmoniy pasirinkimus (Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo; Giachino, Chiara;
Santoro, 2020). Taciau Siai dienai tarp visy $iy karty atsiranda dar viena nauja karta, apie kurig
buvo pradéta kalbéti daugiau nei prie§ deSimtmetj, kad tai bus visiSkai skaitmeniné karta prie
interneto prisijungusi 24/7, kurios populiacija bus placiausiai paplitusi ir taps stipriausig
perkamaja galig nei kada nors iki Siol visame pasaulyje turinti karta.

Manoma, kad §ios naujos kartos réZius optimaliai biity galima brézti nuo 2010 m. iki 2020
m., taip pat daugelyje Saltiniy $i karta yra jvardijama kaip C karta. Spéjama, kad Sios kartos
pagrindinis vartojimo bruoZas bus lojalumas prekiniams Zenklams visa savo egzistavimo
laikotarpj. (Friedrich & Merle, 2020). Taciau vis dazniau yra kalba apie tai, kad Sios kartos
nederéty segmentuoti ir skirtyti pagal tuos pacius kriterijus, pagal kuriuos buvo skirstomos iki
Siol gimusios ir besivyséiusios kartos. To priezastis, manoma, yra tai, kad spartus skaitmeniniy
technologijy tobuléjimas ir lengvas prieinamumas leido transformuotis ir sugebéti greitai
prisitaikyti prie§ tai gimusioms kartoms. Tai suteiké galimybe mokytis, adaptuotis ir patiems
kontroliuoti skaitmeniniy inovacijy raidg ir jy paZinimo gylj. Todél biity nesaZininga juos iSskirti
kaip naujg kartos segmenta, nes didelé dalis prie§ tai gimusiy ir augusiy karty turi tokj pat
gebéjimg naudotis skaitmeninémis naujausiomis technologijomis, jy vartojimo jproc¢iai panaséja

ir kartu su C karta progresuoja toliau praktiskai kiekvieng dieng (Friedrich & Merle, 2020).
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Nudieny skaitmeniniy technologijy progresas yra akivaizdus, tadiau Vis gi ne visi skirtingy
karty atstovai spéja prisitaikyti ar turéti tokios pacios jtakos inovatyviems skaitmeniniy
technologijy pokyciams, nes galbiit neturéjo galimybés jy taip giliai pazinti. Kad geriau suprasti
atotrukj, galima zvelgti | X ir Y karty pirkimo jprofius naudojantis iSmaniosiomis
technologijomis. X karta maté biutinybe prisitaikyti prie kintan¢iy aplinkos veiksniy ir
prisijaukinti iSmanigsias skaitmenines technologijas, nors $iai dienai jomis naudojasi kaip
neblogai jgudes vartotojas, taCiau vis dar reikia nemazai laiko prisitaikyti prie visisko
apsipirkimo internetu, naujy pirkimo biidy ieskojimo. Siai kartai reikia Zenkliai daugiau laiko
prisijaukinti naujas galimybes. Taciau Y karta augo biidama pirmoji pilnai skaitmeniné (Angl.
Full digital) karta, ji tarsi gimusi i§ karto adaptuotis prie visy aplinkos sitilomy naujoviy, bei
ikvépti jas kurti, kad vartoti buty dar papras¢iau. Butent §i karta Siai dienai uzima pagrindiniy
inovatoriy gretas kuri generuoja pagrindines pajamas i$ technologijy plétros ir inovacijy diegimo
bei pritaikymo prie vartotojy poreikio (Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo; Giachino, Chiara;
Santoro, 2020), (Demetris Vrontis, Yaakov Weber, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pamatiniai skirtingy karty vartojimo jprociai ir
gebéjimas prisitaikyti prie iSmaniyjy technologijy turi didel¢ jtaka tolimesniam vartojimo
procesui. Taciau vien tik prisitatkymo aspektas nenulemia vartotojy elgsenos pokycio.
Didziausig jtakg vartotojy elgsenos turi aplinkos veiksniai, kurie labiausiai ir atsiliepia per

skirtingy karty vartojimo jprocius.

1.2.2 Aplinkos veiksniu daroma jtaka vartotoju elgsenos pokyciams

Aplinkos veiksnius galima skirstyti j dvi dalis, kaip jau minéta Siame darbe, ir anks€iau jie
jvardijami kaip nuspéjami ir nenuspéjami aplinkos veiksniai. Nuo pat 2019 m. pabaigos pasaulis
susidiiré su pandemija COVID-19, (toliau Pasauline pandemija), vienu i§ nenuspéjamy aplinkos
veiksniy, kurios poveikio tuo metu negaléjo nuspéti niekas. Taciau niekas nedvejojo, kad tai
turés didziule jtaka visuomenei, vartotojy elgsenos pokyciams, mikro-makro aplinkai bei

pagrindiniy Saliy ekonomikai (Finsterwalder & Kuppelwieser, 2020). Pasak internetiniame
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Saltinyje woxart.It* publikuojamo straipsnio ,,suprasti pasikeitusius vartojimo jpro¢ius internete
ir tam pagrijsti atlikto tyrimo matoma, kad Pasauliné pandemija priartino skirtingas vartotojy
kartas prie interneto. Tyrimo rezultatai parodé, kad 85 % apklaustyjy teigé, kad pirmosios
pandemijos bangos metu skaitmeninio turinio suvartojimas padidéjo. ,,Kaidikiy bumo* kartoje
labiausiai matomas augimas internetiniy dienras¢iy skaityme ir tiesioginiy transliacijy internetu
ziurejime. Tiesioginiy transliacijy perzitiros Sios kartos kontekste padidéjo 21 %, o internetinés
ziniasklaidos suvartojimas augo 15%. Taigi, $is tyrimas parodo, kad sunkmetis formuoja naujus
vartojimo jprocius net sunkiausiai prie technologijy prisitaikancioje gyventojy kartoS grupéje.
Sie rodikliai rodo, kad verslams biitina tobulinti savo paslaugy pardavimo kanalus norint
neprarasti didelés rinkos dalies.

Pandemija verslo kontekste atrodo litidniau nei vartotojy kontekste. Vartojimo jprocius
pakeisti yra daug paprasCiau, nei per trumpg laikg ir sunkiomis sglygomis verslui prie jy
prisitaikyti. Pasaulis tarsi sustojo, uzsidaré sienos, Zmonés buvo priversti dirbti i§ namy arba
priverstinai ilsétis ir gauti minimalias pajamas neapibréztg laikotarpj arba, blogiausiu atveju, i$
vis prarado darbus. Tokia saviizoliacija didziausig jtakg turéjo vartotojy elgsenai, kuri i$Sauké
poreikj verslui adaptuotis ir prisitaikyti prie esamos situacijos. Verslui norint islikti teko greitai
prisitaikyti prie aplinkos veiksniy suformuoty vartotojy elgsenos poky¢iy ir imtis papildomy
veiksmy norint ir toliau generuoti pajamas. Tie kas dar iki Siol nebuvo savo verslo
skaitmenizave, turé¢jo perkelti savo teikiamas paslaugas ] interneting erdve arba iSnykti. Tai
paveiké visus nuo ziniasklaidos, mokymosi jstaigy bei gamybos ar pramonés industrijy.
Zmonéms persikélus ,.gyventi® ir dirbti j skaitmenine, virtualig erdve, prireiké didelio kiekio IT
sektoriaus darbuotojy, todél susidaré dar didesnis Sios srities atstovy trikumas. Verslams kaip
Jmanoma greiciau perkelti kuo didesng¢ dalj prekiy ir paslaugy j skaitmening erdve, kad nereikéty
uzdaryti savo verslo ir atleisti dar daugiau Zmoniy. Daugelis nebitiniausiy paslaugy teikianciy
jmoniy turéjo ilginti savo paslaugy suteikimo galiojimo terminus arba perkeli metus ar net
daugiau j priekj. IS to susiformavo tarsi iSankstinis pasitikéjimas verslu, nes kiekvienas paslauga
jsigijes vartotojas tapo tarsi akcininku, kuris padeda organizacijai islikti Stuo sunkiuoju periodu.
Tai buvo daroma siekiant nestabdyti ekonomikos ir kaip jmanoma labiau su$velninti nuostolius

versluose bei zmonéms, kurie jau buvo jsigije paslaugas (Sales et al., 2020). Sis sunkus

4 Internetinis 3altinis - https://www.voxart.It/suprasti-pasikeitusius-vartotoju-iprocius-internete/ (paskutinj karta
tikrintas 2021.11.28)
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laikotarpis gerokai pagreitino procesinius veiksmus ir suteiké terp¢ inovacijy greitesniam
atsiradimui. Buvo su$velnintos reguliacijos ir biurokratiniai procesai, nes visi verslo sektoriai bei
gyventojai noré¢jo kuo greifiau grjzti j kuo stabilesnj gyvenima, todél organizacijoms, Kurios
turéjo pakankamus rezervus zmogiSkyjy resursy ir finansiniy istekliy, viena ar Kkita prasme
galima teigti, kad Pasauliné pandemija tur¢jo teigiamy padariniy.

Taip jau istoriSkai susiklosté, kad didziausi iSradimai ar naudingiausi sprendimai buvo
sukurti sunkiausiais istoriniais momentais siekiant pagerinti susikos¢iosig situacijg. Todél ir §iuo
sunkiu visai zmonijai laiku tikima, kad yra vienas budas jveikti §ig kriz¢ — tobulinti esamas ir
kurti naujas paslaugy inovacijas (Heinonen & Strandvik, 2020). Remiantis (Nenonen &
Storbacka, 2020) atliktais tyrimais jy rezultatai parodé, kad Pasauliné pandemija padéjo pamatg
priverstiniy inovacijy atsiradimui verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriuje. Taip pat Sie
rezultatai parodé, kad neutralioje aplinkoje tokie spartlis pokyciai nebiity jvyke (Nenonen &
Storbacka, 2020). Kadangi nenuspéjami aplinkos veiksniai greitina ir vartotojy elgsenos pokytj
galime iSskirti tris pagrindinius aspektus, kodél paslaugy pardavimo inovacijos Kriziniu
laikotarpiu vyksta grei¢iau ir padeda islikti jmonéms, priimanc¢ioms sprendimus investuoti: 1)
paslaugy naujovés taikomos kaip bandymas islaikyti vartotojg sparciai besikeiciant aplinkos
salygoms; 2) vertés klientui kiirimas tampa kaip strateginis jmonés pagrindas; 3) strateginis
imonés persiorientavimas — atsakas sparCiai besikeicianciai aplinkai (Heinonen & Strandvik,
2020). Bitent tokiu spartumu vykstantys pokyciai turi jtakos visam verslo modeliui, nuo paciy
paslaugy, jy pardavimo kanaly, vertés ar paslaugos tiekimo grandiniy, bet ir pacios jmonés
strategijos persvarstymo ir pertvarkymo (Nenonen & Storbacka, 2020). Tac¢iau reikéty nepamirsti
ir nuspéjamy aplinkos veiksniy formuojamy ar jau suformuoty vartotojy elgsenos poky¢iy, kurie
neretai Siai dienai yra naudojami stengiantis nuspéti kaip dabar vykstantys elgsenos pokyciai 1§
tikryjy paveiks ekonomikg bei prekyba, paslaugy pardavimo sektoriy.

Po globalios ekonominés krizés (2007-2008 m.) vartotojy jpro¢iy pokytis labiausiai lémé
ekonomiSkesnj vartojimg ir atsakinguma, daugiau démesio buvo skiriama tvarumui ir saikingam
vartojimui. Krizés metu laikinai pajamy kritimas nebuvo juntamas tik pirmo biitinumo prekéms
ir paslaugoms. Ekonominé krizé buvo vienas pagrindiniy rodikliy pokyc¢iams marketingo
strategijose. Marketingo sektoriuje dirbantys zmonés buvo priversti ieskoti naujy pardavimo
buidy, kanaly, kurie padéty islaikyti versla ir pasiekti vartotojus ekonomiskiausiu budu. Prekiy ir

paslaugy pardavéjai turéjo rasti budg kaip sukurti pridéting verte savo parduodamoms
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paslaugoms, kad vél susigragzinti ir auginti vartotojy pasitikéjima prekés zenklais. Buvo biitina
gerinti jmoniy jvaizdZio klausima ir rodyti stabilumg, kad vartotojas pasitikéty, ir vartojant
imoniy teikiamas pasaugas sudaryty verslui galimybe gyvuoti (Parson & Vancic, 2020). Bandant
apibudinti Siai dienai vykstancius aplinkos veiksniy sukeltus vartotojy elgsenos pokycius vis
dazniau pradedama manyti, kad $i Pasaulinés pandemijos sukelta krizé turés panaSiy pasekmiy
kaip ir ekonominé krizé. Siai dienai jau yra juntama, kad vartotojams labai svarbu tapo ne tik
kaina bet ir kokybé¢, o tai koreliuoja su ankstesne globaline ekonomine krize. Manoma, kad
stipriausiai §iuos pokycius pajus verslas-verslui paslaugy pardavimo sektorius, nes greiciausiai
teks mazinti ne tik kainas, bet ieSkoti naujy jmonés pardavimy bei vadybos strategijy principy
norint i§laikyti jmonés stabiluma (P4rson & Vancic, 2020). Zvelgiant $iy dieny kontekste reikéty
nepamir$ti ir to, kad yra dar vienas faktorius, manoma, kad ne toks laikinas kaip Pasauliné
pandemija, kuri turés didelés jtakos ne tik paslaugy pardavimo sektoriaus kainy mazéjimui, bet ir
naujy pardavimo kanaly, formy atsiradimui. Sis faktorius, jau dabar daugelyje $altiniy minimas
kaip ketvirtoji pramonés revoliucija, kuri bus orientuota j procesinius organizacijy pokycius, o
labiausiai tai pasijus paslaugy pardavimo sektoriuje. Manoma, kad §i ketvirtoji pramonés
revoliucija i88auks vartotojy elgsenos pokycius, kadangi didelei daliai darbuotojy teks
persikvalifikuoti arba atrasti save i§ naujo (Vinicius et al., 2020).

Vokietijoje dar 2011 m. pirmg karta uZsiminta apie naujg pramonés revoliucija, kuri
pavadinta 4-3ja pramonés revoliucija, kituose $altiniuose tai sutinkama kaip pramonés revoliucija
4.0, tarsi tai buty ketvirtoji versija §iy pramonés srities pokycCiy. Paprastai tariant, tai dar vienas
pramongs etapas, kuriame dabar vysta transformacija i§ gamykly (Angl. Factories) j iSmaniosios
aplinkos (Angl. Smart environment) pramone, Kuri, manoma, kad truks kelis deSimtmecius
(Thoben et al., 2017). Nuo to laiko daugybé jvairiy mokslininky visame pasaulyje ir Europoje
atliko nemazg dalj tyrimy $iai 4-tai pramonés revoliucijai apibrézti ir sukurti gaires verslams
pradéti ja jgyvendinti (Vinicius et al.,, 2020). Ketvirtoji pramonés revoliucija pagrista
iSmaniosiomis sistemomis bei filosofija — Zzmogaus ir masinos interakcijos paradigma. Tai 9-toji
technologiné pazanga, kuri implementuoja gamybg kaip pramonés pagrindg. Pilna automatizacija
ir gamybos kelio procesas turi didelj poveikj tokiems santykiams, kaip: tradiciné produkcija ir
klientas, tiekéjas ir gamintojas, zmogus ir masina. Zinoma, visy §iy procesy pasikeitimas daro
jtaka ir paslaugy pardavimy procesy pokyciams, ir pardavimo kanaly tobulinimui bei

adaptavimui prie vykstanciy procesy (Sorooshian & Panigrahi, 2020). Pagrindiniai S$ios
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ketvirtosios pramonés revoliucijos komponentai tiek gamybos procese, tiek paslaugy pardavimo
procesy pokytyje yra: didziy duomeny (Angl. Big data) analizés perversmas, automatiniai
robotai, simuliatoriy ir vertikalios sistemos integracijos, pramonés saveika, kibernetinis
saugumas, kibernetiné fiziné sistema, debesy (Angl. Cloud) kompiuterija, priedy gamyba ir
iSpléstosios (Angl. Augmented) realybés integravimas (Sorooshian & Panigrahi, 2020). Taciau
paslaugy pardavimo verslas-verslui sektoriuje svarbiausiais iSlieka didziyjy duomeny (Angl. Big
data) rinkimas, jy analizé bei pritaikymas vertés kirimui (zr. 7 pav.) kuris prisideda prie pajamy
didinimo. Modelyje (zr. 7 pav.) aiskiai nurodoma didziyjy duomeny transformacija j vertg:
didziyjy duomeny charakteristikos, tokios kaip duomeny didelé apimtis, duomeny didelis greitis,
duomeny didel¢ jvairove, didelis duomeny tikrumas pereina j duomeny analize, kuri prisideda
prie verslas-verslui priimamy plétros ar duomeny panaudojimo sprendimy. Duomeny analizés
metu sukurti vertés sprendimai ir i$ jy gim¢ procesai atneSa naujoves verslas-verslui paslaugy
pardavimo sektoriaus rinkodaros spendimy naujovéms. Kaip matoma pagal modelj, rinkodaros
naujoves cikliskai veikia ir paciy didziyjy duomeny surinkimo bei charakterizavimo veiksmus.
Pritaikant didziyjy duomeny transformacijos j verte modelj pardavimy strategijoje, plétroje ar
plétros skatinime, jis padeda jmonéms sukurti konkurencinj pranasuma, Klientui suteikti norima

pasitikéjima suteikta paslauga bei skatinti jy lojaluma (Wright et al., 2019).

Did?iyjy duomeny
charakteristika

Didele apimtis (angl.
High Volume)
Didelis greitis (Angl.
High Velocity)
Didele jvairove (Angl.
High Variety)
Didelis tikrumas
(Angl.High veracity)

Patobulintas sprendimy DidZiyjy duomeny analizé
procesas: naujovés prisideda prie
verslas-verslui verslas-verslui vertés
rinkodaroje sprendimy priémime

"/

Pav. 7 DidZiyjy duomeny transformacija j verte. Sukurta autoriaus pagal

Saltinis: Wright et al. (2019)
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Taip pat sekmingas didziyjy duomeny (Angl. Big data) pritaikymas verslas-verslui sektoriuje
skatina investuoti j tolimesnius tobulinimo veiksnius, kurie turi jtakos vartotojy vartojimo
kulttrai bei technologiniams pokyc¢iams. Bitent tai skatina jmones daugiau investuoti ]
inovacijas, kurios uztikrina piniginj griztamajj rys$j. (Davenport et al., 2012). Sie duomenys
laikomi vienu i§ pagrindiniy zaidimy taisykliy keitéjy (Angl. Game-changers) poziiryje j
marketingo formas Sioje skaitmeninéje eroje (Chandy et al., 2017). Dar 2015 metais buvo rasyta,
kad didziyjy duomeny (Angl. Big data) analizés pritaikymas verslas-verslui sektoriuje padidinty
pelningumo rodiklj (ROI), kurio augimas galéty siekti 15-20% (Court, 2015). Tai vienas i$
inovacijy sukelty padariniy, kuris gali padéti greiCiau prisitaikyti prie vartotojy elgsenos pokyciy
ir padidinti pardavimus verslas-verslui sektoriuje (Wright et al., 2019). Jau dabar matoma, kad
daugelis verslas-verslui sektoriaus jmoniy nebejsivaizduoja savo kasdieniy paslaugy kiirimo ar
sklandesnio pardavimy proceso uztikrinimo be tokiy skaitmeniniy inovacijy kaip robotas,
atsakingjantis | klienty laiSkus, juos konsultuojantys ar pateikiantys labiausiai vartotoja
atitinkancias paslaugas (Wright et al., 2019). Norint visg tai suteikti vartotojui, jy nesuerzinti,
iSsiskirti i§ kity ir pataikyti tiesiai j deSimtuka, tam ir yra reikalingi didieji duomenys (Angl. Big
data). Siy duomeny analizé ir pritaikymas pagal klienty segmentus ir jy pirkimo istorijas padeda
iSlaikyti vartotojy lojaluma, buti pirmiems tenkinant jy poreikius ar kintancius vartojimo
iprocius.

Apibendrinant galima teikti, kad kone visos organizacijos verslas-verslui sektoriuje,
siekian€ios uzimti lyderiaujancias pozicijas paslaugy pardavimo sektoriuje, turi atsizvelgti ir dar
labiau jgalinti didziyjy duomeny rinkimg ir analizavimg savo srities kontekste. Nes tai prisideda
prie organizacijos procesy tobulinimo, kurie neretai tampa ir naujais modeliais, kuriuos

organizacijos taiko kaip pardavimy didinimo strategija.

1.3 Teorinis paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikei¢iant vartotoju
elgsenai modelis

Bréziant laiko juosta galima teigti, kad paslaugy pardavimo kanaly tobulinimas vyksta
nuolatos, taCiau ryskiausias pokytis matomas po technologijy spaudimo — atsiradus socialinéms
medijoms ir jgavus savo kaip kanalo atskirg formg. Tik tuomet jos buvo pradétos pritaikyti

versle. Naujoviy priémimo visuomenéje ir jy tobulinimo variklis yra suvokiamas Kkaip
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naudojimosi paprastumas ir procesy gerinimas ar pridétinés vertés sukiirimas. Verslas-verslui
sektorius socialines medijas ir jy naujg forma, socialiniy medijy Ziniasklaidg, pradzioje pradéjo
naudoti klienty bazés stiprinimui, naujy pasitilymy vartotojams teikimui ir pelno didinimui
(Michaelidou et al., 2011). Taip pat socialiniy medijy ziniasklaida verslui padéjo didinti klienty
lojaluma, prekés zenklo atpazjstamuma, zinomuma, teikiamy paslaugy vartotojisSkuma, bei
vartotojy jsitraukimg ir savo poreikiy iSsakyma. Atsiliepimy palikimas, kas turi tiesioging nauda
verslas-verslui paslaugy matomumui ir tikslinés rinkos pasiekiamumui. Vartotojy patirties
dalinimas apie suteiktas paslaugas zenkliai iSaugo mobiligsias technologijas pritaikius
socialinéms medijoms ir jy plétrai. Taip tapo dar lengviau didinti verslas-verslui paslaugy
pardavimo jmoniy zinomumag bei kastus (Pandey et al., 2020).

Siai dienai dvi pagrindinés socialiniy medijy platformos naudojamos verslas-verslui
sektoriuje yra LinkedIn ir Facebook. LinkedIn dazniausiai yra naudojama jvaizdzio formavimui,
paslaugy atpazjstamumui, darbdavio nuomonés formavimui ir laikomas labiau priimtu verslas-
verslui sektoriuje. Facebook potencialg verslas-verslui sektoriaus rinkodaros specialistai yra
link¢ nuvertinti, taciau Facebook vis dar uzima pirmg vieta kaip pirmenybe socialinei
ziniasklaidai teikiamas kanalas verslas-verslui sektoriuje ir turi didele jtakg vartotojy
priimamiems sprendimams. Vartotojai Facebook dazniausiai naudoja norédami suZzinoti pirmg
nuomon¢ apie jmong, jos teikiamas paslaugas, tikrina kity vartotojy paliktus atsiliepimus bei
teikiamy paslaugy jvairove bei mobilumg (Havain, 2019)

Kiti pardavimo kanalai, tokie kaip jmonés svetainés, transformuojasi | asmening¢ medija
(Angl. owned media), kurioje yra kuriamas unikalus turinys, didinantis jmonés verte bei
skatinantis pardavimus (Shuba et al., 2010). Kadangi jmonés turinj dazniausiai valdo jmonés
darbuotojai, jiems yra daug papras¢iau kurti turinj, tokj kaip straipsnius ar vaizdo jrasus, per
kuriuos yra pristatomos paslaugos. Kiekvienas turinio atnaujinimas asmeninéje ziniasklaidoje,
savo internetiniame portale pritraukia vis daugiau naujy klienty, kuriuos skatina iSbandyti jmonés
siilomas paslaugas, taip pat tai padeda kurti organinj turinj, kurj véliau galima panaudoti kituose
kanaluose kuriant mokama, remiamg turinj (Baird & Parasnis, 2011). Asmeninio medija arba
pardavimy kanalo kiirimas neretai parodo ir jmonés galimybes inovacijoms kurti, nes tam
reikalingi nemazi tiek finansiniai, tiek Zzmogiskieji resursai. Visy $iy kanaly panaudojimas
padeda didinti organizacijos konkurencinj pranasumg ir svarbiausia didina jmonés pajamas.

Pagrindin; vaidmenj naujoviy diegime vaidina klientas, neretai klientas yra laikomas naujoveés ar
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paslaugos bendrakiiréju (La Rocca et al., 2016). Siai dienai vertés kirimas mokslininkams kelia
dar labai daug klausimy, ta¢iau prieinama nuomonés, kad organizacijos verté, pozicija rinkoje,
santykis su vartotoju bei vartotojo diktuojamos salygos yra pagrindinés dedamosios naujo kanalo
atsiradimui ar tobulinant jau naudojamus kanalus (O’Cass & Sok, 2013). Remiantis O‘Cass &
Sok atlikto tyrimo iSvadomis pagal sukurta PLS modelj (zr. 8 pav.) teigiama, kad paslaugy
inovacijy kiirimo pajégumas yra pagrindinis veiksnys, turintis verte klientams. Autorius, savo
tyrimo iSvadose pabrézia, kad paslaugy inovacijy kiirimo gebéjimo svarba tampa tarsi Saltiniu
kuriant auks$ciausios vertés pasitilymus klientams. Taip pat tyrimo iSvadose teigiama, kad
konkurenciniam pranasumui sukurti panaudojamas organizacijos gebéjimas iSnaudoti Savo
novatoriskas savybes. Labai svarbiomis i§vadomis tampa tai, kad konkurencin¢ sékmé priklauso
ir nuo to, ar jmonés pagrindiniai procesai paverCiami strateginémis galimybémis, kurios klientui

nuolatos sitlo didesng¢ pridéting verte.

Organizacijos
vertinimas i$
vartotojo
perspektyvos

Vartotojo
suvokiamos vertés =
panaudojimas

Paslaugy Inovacijos
galimybés

—> Organizacijos verté

>

Trasformatyvus Paslaugy reklamos

galimybés

f'"""""""""""‘>

P L

valdymas

—> tiesioginé jtaka
---> netiesioginé jtaka

Pav. 8 PLS modelis pagal O‘Cass & Sok nauju paslaugy/kanaly poreikis

Saltinis: O’Cass & Sok (2013)

Atlikus literatiiros analize, susipazinus su nagrin€¢jamy autoriy sukurtais modeliais, apzvelgus

verslas-verslui sektoriaus subtilybes, prisiminus marketingo kompleksg ir iSskyrus vieng jo
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elementg — paskirstymg ir jo strateginj panaudojima, iSanalizavus nuspé¢jamy ir nenusp€jamy

aplinkos veiksniy jtakg vartotojy elgsenai bei verslo subjektams, jsigilinus j inovacijy nauja,

aprasius skirtingy vartotojy karty pamatinius pirkimo ir vartojimo jprocius, teorinj paslaugy

pardavimo kanaly tobulinimo modelj biity galima vaizduoti taip (zr. pav. 9).

Organizacijos
gebéjimas diegti
inovacijas

Vartatojy elgsena
pagal kartas

Marketingo
paskirstymo FPaslaugy
Aplinkos veiksniai modeliai # pardavimo kanaly
verslas-verslui tobulinimas
sektoriuje
HNuspéjamiz Daugiakanalis: v:s_nkanqll_s_._\nsn
ekonomings krizes, Nesuspéjami: karai, kiekvienas kanalas strateginiai i
pramonés pandemijos turi atskirg rémimo FEMIMO procesal
revoliucijos strateglia parenti i varotojo
- perspektyvos

Pav. 9 teorinis paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikeifiant vartotoju elgsenai modelis

Saltinis: pats autorius (2021)

Zvelgiant j sukurta teorinj modelj ir literatiiros analize apibendrintai galima teikti, kad:

Aplinkos veiksnius sudaro dvi grupés — nuspéjami veiksmai, tokie kaip ekonominés
krizés, pramonés revoliucijos (darbe aptariama 4-toji pramonés revoliucija) ir
nenuspéjami aplinkos veiksniai, tokie kaip karai ar pasauliné pandemija. Siy veiksniy
visuma dazniausiai sukelia tokius padarinius, kaip vartotojy elgsenos poky¢iai, kuriuos,
anot nagrin¢jamy autoriy, lengviausia pastebéti vartojimo kultiiroje, o Siuo atveju
paslaugy jsigijimo procesuose.

Anot darbe nagrinéjamy autoriy pokycius lengviausia pastebéti iSskaidant vartotojus
pagal karty grupes. Nagrinéjant teoring dalj buvo pastebéta, kad kartos prie iSmaniyjy
technologijy taikymo pirkimo procesuose taikosi ne vienodai, taciau stipras aplinkos
veiksniy sukelti poky¢iai ,,priver¢ia“ vartotojus jei ne pereiti, tai bent jau iSbandyti
paslaugas jsigyti pasitelkiant naujgsias technologijas. Organizacijos pasirinktas

marketingo paskirstymo modelis yra veikiamas skirtingy karty vartotojy elgsenos
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poky¢iy ir paciy modeliy. Pasak nagrin¢jamy autoriy naudingiausias modelis verslas-
verslui sektoriuje yra visakanalis marketingo modelis.

Kaip galime matyti modelyje, marketingo paskirstymo pokyc¢ius lemia organizacijoje
taikomas modelis ir vartotojy elgsenos pokytis. Jvykus vartotojy elgsenos pokyciui
organizacijoms bitina perziuréti savo marketingo komplekso elementa, paskirstymo
kanalg, nes tai yra pirmoji indikacija, kad laikas tobulinti, keisti arba papildyti Siuo metu
naudojamus paslaugy pardavimo kanalus. Zinoma, paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimg gali nulemti ir pavieniai skirtingy karty vartotojy elgsenos pokyciai, bet
dazniausiai tuomet kanalai nekinta, o yra perziiirimas paskirstymo efektyvumas ir kartais
kei¢iama pardavimo strategija.

Organizacijos geb¢jimas diegti inovacijas yra kipoteze, kurig reikéty patikrinti atliekant
ekspertinj vertinima. Si hipotez¢ po ekspertinio vertinimo, manoma, kad turéty biti
patvirtinta, nes praktiskai visi nagrinéjami autoriai i§skyré organizacijos gebéjimag diegti
inovacijas kaip isskirtinj bruoza. Anot autoriy, Sis gebéjimas nurodo organizacijos resursy
stabilumg ir jmonés finansine padétj. Taciau norint uztikrinti modelio tiksluma, reikia
patikrinti, ar Sis gebéjimas iSlieka kertinis kalbéti apie paslaugy pardavimo kanaly

tobulinimag, verslas-verslui sektoriuje.

Norint jsitikinti, kad Sis sukurtas teorinis modelis veikia realioje organizacijoje ir jam

netriksta dedamyjy elementy, jj reikia patikrinti organizacijoje ekspertiniu lygiu. Todél

tolimesnéje tyrimo eigoje Sis modelis yra tikrinamas pasitelkus ekspertinj vertinimg vienoje

verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriaus jmonéje.

Apibendrinat galima teigti, kad remiantis nagrinéjamy autoriy literatiiros analize ir jy atliktais

tyrimais i§vados galéty atrodyti tai, kad pagrinding jtaka paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui

turi nuspé&jamy ir nenuspéjamy aplinkos veiksniy sukelti vartojimo jpro¢iy poky¢iai. Sie pokyéiai

pirmiausia pastebimi pamatiniuose prikimo jprociuose kurie formavosi nuo aplinkos kurioje

karto atstovai vystési. Tai zinoma turi jtakos ir jy geb¢jimui prisitaikyti prie iSmaniyjy

technologijy, kuriomis dabar yra paremti praktiskai visi pardaviminiai procesai. Remiantis

autoriy literatiira pastebima, kad didZiausias pokytis ir technologinis i$silavinimas juntamas tarp

X ir Y karty. Taip pat galima daryti prielaidas, kad Siy karty atstovai diktuoja didZiausiy

skaitmeniniy technologiniy inovacijy pritaikyma tiek asmeniniame gyvenime, tiek verslas-
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verslui paslaugy pardavimy aplinkoje. Atlikus literattiros analiz¢ matyti, kad didziausig paslaugy
pardavimy kanaly inovacijg sukélé technologinio spaudimo (Angl. technology push) padariniai,
kurie paskatino socialiy medijy technologijos atsiradima kuri peraugo i socialines medijas kurios
yra lengviausiai pritaikomos visoms verslo rasims ir jomis galima grei¢iausiai atlikti pokycius
kuriuos sukuria vartotojy elgsena. Pagrindiniais dvejais paslaugy pardavimo modeliais verslas-
verslui sektoriuje iSlieka daugiakanalis (Angl. Multichannel) j visakanalis (Angl. Omnichannel)
modeliai. Siai dienai versluose jie yra naudojami abu, tatiau pasak autoriy nuomonés $iy dieny
kontekste optimalesnis modelis i$liecka visakanalis (Angl. Omnichannel), kuris padeda didinti ne
tik pardavimus, bet jtraukti vartotoja i1 veiklos procesy tobulinimg ir patenkinti vartotojo
lukesCius bei uztikrinti lojalumg. Taip pat tinkamas 4-osio pramonés revoliucijos sukelty
inovacijy, tokiy kaip didziyjy duomeny (Angl. Big data) panaudojimas verslas-verslui paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui, leis pasiekti daug vertingesniy rezultaty leisianciy uZztikrinti
sklaidy proceso vystyma su tiekéjais ir partneriais. Nors autoriy nuomone vartotojy poziiiris ]
socialiniy medijy kanaly naudojimg ir nuolatinj tobulinimg verslas-verslui paslaugy pardavimo
sektoriuje néra toks teigiamas kaip norétysi, reikéty nepamirsti, kad jis lengvai pakeic¢iamas, nes
net jei ir darbuotojas dirba verslas-verslui sektoriuje jis vis vieng yra ir verslas-klientui sektoriaus
vartotojas, todél jy pirkimo jprociai atsispindi abejose verslo kryptyse. NubréZtas teorinis
paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikeiciant vartotojy elgsenai modelis turéty padeéti
formuojant galutinj modelj, kuriame bus remiamasi tiek teoriniais, tiek tyrimy pagrjstais

rezultatais.

2. PASLAUGU PARDAVIMO KANALU TOBULINIMO BESIKEICIANT
VARTOTOJU ELGSENAI TYRIMU METODOLOGIJA IR
REZULTATAI

Paslaugy pardavimo kanalo tobulinimo besikei¢iant vartotojy elgsenai tyrimo metodika
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Jprasta, kad kiekviena mokslo Saka turi skirtingus tyrimo metodus, kurie yra paremti
bendryjy tyrimy metodika, tokiais kaip matematiné statistika, eksperimentai, literatiros analizg,
teoriné analizé, iSvados, apibendrinimai ir t.t. (Kardelis, 2002). Tinkamas tyrimo metody
pasirinkimas nulemia tolimesnio darbo sékme ir tgstinuma, ir uztikrina gauty rezultaty galima

pritaikyma praktikoje ar tolimesniuose tyrimy metoduose.

Tyrimo problema — Kokie veiksniai daro jtakg vartotojy elgsenai pasirenkant paslaugos
pardavimo kanalus?

Tyrimo objektas — Aplinkos veiksniy poveikis skirtingy karty vartotojy elgsenos poky¢iui
verslas-verslui sektoriuje ir to pasekmés paslaugy pardavimo kanaly tobulinime

Tyrimo tikslas — Patikrinti teoriSkai sukurtg modelj

Tyrimo uzdaviniai:

1. ldentifikuoti AB ,,Vilniaus metrologijos centras® eksperty pozitrj j sukurtg
paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo model;j verslas-verslui sektoriuje.

2. Patvirtini hipotezes, kad organizacijos geba prisitaikyti prie besikeifian¢ios
vartotojy elgsenos pokyciy tobulindamos paslaugy pardavimo kanalus verslas-

verslui sektoriuje.

Tyrimo hipotezés:

H1 — Skirtingy amziaus grupiy pozitiris skiriasi vertinant paslaugy pardavimy kanaly tobulinimg
verslas-verslui sektoriuje.

H2 — Nenuspéjami aplinkos veiksniai turi didesn¢ jtaka vartotojy elgsenos pokyciams bei
prisitaikymui.

H3 — Vartotojy elgsenos pokytis daro jtakg organizacijos paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo
procesuose.

H4 — Paslaugy pardavimo kanaly tobulinimas atsizvelgiant j vartotojy elgsenos pokycius turi
jtakos organizacijos pozicijai rinkoje verslas-verslui sektoriuje.

H5 — Vartotojy elgsenos pokytis turi jtakos paslaugy pardavimo kanaly marketingo paskirstymui.
H6 — Organizacijos gebéjimas diegti inovacijas yra kertinis kalbant apie paslaugy pardavimo

kanaly tobulinima.

42



2.1Paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikeifiant vartotojy elgsenai

tyrimo metodika

Empiriniam tyrimui atlikti taikyti kiekybinio ir kokybinio tyrimo metodai. Kiekybinis
tyrimas pasirinktas kaip zvalgybinis, kuris dazniausiai atlickamas norint susidaryti pirminj
vaizda ir paruodti tinkama apklausa. Zvalgybiniam tyrimui atlikti pasirinkta naudoti ekspertinio
vertinimo metoda. Ekspertiniam vertinimui reikalingos specifinés tiriamos srities Zinios, taip pats
ekspertinis vertinimas gali buti taikomas jvairiems tkio subjektams tirti (Maskeliunaite et al.,
2009). Ekspertinis vertinimas atliktas naudojant apklausa. Sis metodas pasirinktas tam, kad biity
galima nustatyti teiginiy reikSminguma.

Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas tradicinis anketinés apklausos metodas. Apklausa
yra duomeny rinkimo metodas, placiai taikomas tiek moksliniuose, tiek taikomuosiuose
socialiniuose tyrimuose (Gaizauskaite, 2014). Sis metodas pasirinktas todel, kad suteikia
galimybe i$ salyginai nedidelés imties gauti rezultatus, kurie atitinka beveik visos populiacijos
poziiir (Bilevi¢iené & Jonusauskas, 2017).

Ekspertiniam vertinimui pasirinkti skirtingy pozicijy jmonés darbuotojai, turintys
skirtingas patirtis, kurie atitiko tokius Kkriterijus kaip: organizacijoje isdirbes ilgiau nei 5 metus,
organizacijoje yra atsakingas uz atskirg veiklos sritj, dalyvauja organizacijos strategijos rengime.
Anketinei apklausai respondentai pasirinkti atsitiktiniu biidu i$laikant dvi sglygas, respondentas

turi biiti bent kazkiek susij¢s su paslaugomis ir verslas-verslui sektoriumi.

2.2 Kokybinio tyrimo projektavimo eiga ir rezultatai

Kokybiniam ekspertiniam vertinimui buvo pasitelkta jmon¢je dirbanciy darbuotojy nuomoné.
Eksperty uzduotis buvo jvertinti veiksnius balais nuo 1 (maziausiai) iki 5 (labiausiai). Apklausa
buvo i$siysta el. pastu trumpai paaisSkinat vertinimo eigg ir patj procesa. I$siysto laisko kopija yra

pridéta priedy skiltyje.
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Ekspertiniame vertinime analizuojami veiksniai buvo suskirstyti j keturias dalis, galima tai
jvardinti kaip keturis mazus tyrimus kiekvienam veiksniui. Pirmoje dalyje ekspertai turéjo nuo 1
(maziausiai) iki 5 (labiausiai) jvertinti aplinkos veiksnius, kurie, jy nuomone, turi maziausig ir
kurie didziausig jtakg vartotojy elgsenos pokyCiams. Antroje dalyje ekspertai turéjo vertinti
vartotojuy elgseng, jy buvo prasoma atsizvelgiant j skirtingy karty vartotojy pamatinius pirkimo
Jjprocius ir patirtis savo profesinéje veikloje, jvertinti kiekvienos kartos geb¢jima prisitaikyti prie
iSmaniyjy technologijy panaudojant jas paslaugy isijimui, 1 (maziausiai geba prisitaikyti) iki 5
(labiausiai geba prisitaikyti), bei jvertinti ar sutinka su iSskirtais skirtingy karty pamatiniais
vartojimo jprociais nuo 1 (visiSkai nesutinka) iki 5 (visiSkai sutinka). Trecioje dalyje eksperty
buvo prasoma jvertinti paslaugy pardavimo kanaly ir su jais susijusiy veiksmy svarba, nuo 1
(visi$kai nesvarbu) iki 5 (svarbiausia). Ir paskutinéje dalyje kanaly tobulinimas ekspertai tur¢jo
jvertinti papildomus veiksnius, Kurie, jy manymu, yra svarbiis paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimo procesui, vertinama nuo 1 (maziausia svarba) iki 5 (didziausia svarba). Ekspertams
pateikti veiksniai buvo i$skirti remiantis nagrinéjamy autoriy literatiiros bei jy atlikty tyrimy
analize ir, zinoma, sukurtu teoriniu paslaugy pardavimo kanaly gerinimo modeliu. Siuo
zvalgybiniu ekspertiniu vertinimo siekiama identifikuoti AB ,,Vilniaus metrologijos centras*
eksperty pozitirj j sukurta paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo modelj verslas-verslui
sektoriuje ir jj papildyti ekspertinémis jZvalgomis.

Atliktus ekspertin] vertinima buvo skaiCiuojamas eksperty vertinimo suderinamumas ir
rodiklio reik§mingumas. Tinkamas eksperty pasirinkimas nulemia ekspertinio vertinimo
duomeny patikimumga bei tolimesnius modelio tobulinimo tikslumus.

Ekspertinio vertinimo patikimumg apie sprendZiamg problema galima gauti tik jvertinus
eksperty nuomonés suderinamumg, kuris apskai¢iuojamas naudojant Kendall konkordacijos
koeficientg W (James Lani, 2010). Eksperty suderinamumas vertinamas taip: jei eksperty
vertinimas arciau 0, tuomet jy nuomoné laikoma nesuderinama ir ekspertai parinkti netinkamai.
Kuo vertinimas yra ar¢iau 1, tuo eksperty nuomonés suderinamumas yra teigiamas ir ekspertai
yra parinkti tinkamai. Konkordacijos koeficientas apskai¢iuojamas remiantis formule (zr. 1

formule), skaic¢iuojamas rangy sumy vidurkis (Ginevi¢ius & Podvezko, 2008).

a=05m(k+1) )

m - eksperty skaicius, k - pateikty alternatyvy skaicius.
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Nuokrypis nuo rangy sumos vidurkio kvadraty suma yra lygi (zr. 2 formulg):

§2 =5k = 1(3" = 1xi; — )", Vi,j o

a - rangy sumy vidurkis, o xij - i -tojo eksperto j-tosios alternatyvos vertinimas (rangas).

Konkordacijos koeficientas apskaiiuojamas pagal formule (zr. 3 formule):

1252
W= i ®

m - eksperty skaicius, k - pateikty alternatyvy skaicius.

Tyrimo metodo pagrindimas — Sis metodas padés pasitikrinti sukurto teorinio modelio
veiksmingumg bei, esant bitinybei, padés ji iSplésti. Taip pat jis padés lengviau sudaryti
anketinés apklausos klausimyng bei pagrjsti arba paneigti iSkeltas hipotezes. Kadangi ekspertai
sudaryti i§ asmeny, turin¢iy ilgamete patirt] dirbant verslas-verslui sektoriuje, jy pateiktas
vertinimas leis susidaryti pirming nuomong apie kokybinio tyrimo eigg ir pirminj pozitrj, bei

padés suformuoti tikslesng anketing apklausg.

Tyrimo imties dydis - IS 100 jmonés AB ,,Vilniaus metrologijos centras® darbuotojy buvo
atrinkti 5 ekspertai. Pagrindinis kriterijus buvo iSdirbtas laikas jmongje ir atskiros sritys.
Eksperty grupe sudaré: jmonés direktoré, laboratorijos vadovas, inzinierius-metrologas,

pardavimy vadovas, klienty aptarnavimo specialistas.

Tyrimo ribotumas — kadangi ekspertingje apklausoje dalyvavo tik vienos organizacijos
ekspertai, platesnis verslas-verslui pozitiris j vartotojy elgsenos pokyc¢ius ir jtaka paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui matysis kiekybiniame tyrime, kurioje bus apklausiama daug

didesné imtis i$ skirtingy organizacijy.

Ekspertinio vertinimo rezultatai
D¢l didelio kiekio duomeny eksperty analizé atlickama pagal keturis sugrupuotus
veiksnius ir skaiCiuojamas eksperty nuomonés suderinamumas, Kendall konkordacijos

koeficientas W (zr. 3 formulé.), bei nustatoma kiekvieno veiksnio atskira verté. 1) aplinkos
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veiksniai W= 0.82 (zr. 10 pav.), 2) vartotoju elgsena W= 0.16 (zr.

pardavimo kanalai W=0.03 (zr. 12 pav.) ir 4) kanaly tobulinimas W= 0.11 (zr. 13 pav.)

11 pav.), 3) paslaugy

Veiksnys Eksperty vertinimas balais . . .
i i
Ekspertas nr. 1 | Ekspertas nr. 2 | Ekspertas nr. 3 | Ekspertas nr.4 | Ekspertasnr. 5 e
APLINKOS VEIKSNIAI
Nuspéjami aplinkos|Ekonominiai nuosmakiai (krizés) 4 3 5 4 4 20 2.25 5.06
veiksniai Ekonominiai pakilimai - (4-toji pramonés revoliucija) 2 1 1 3 2 9 -8.75 76.56
MNenuspéjami Karai 5 4 3 5 4 21 3.25 10.56
aplinkose veiksniai |Pasaulinés pandemijos (COVID-19) 4 5 5 4 3 21 3.25 10.56
R= 17.75
5= 102.75
W= 0.82
Pav. 10 Aplinkos veiksniy eksperty vertinimas
Eksperty vertinimas balais
Veiksnys L2 Ri si 2
Ekspertas nr. 1 | Ekspertas nr. 2 | Ekspertas nr. 3 | Ekspertas nr. 4 | Ekspertas nr. 5 4
VARTOTOJY) ELGSENA
Kdikiy bumo” karta (Angl. Baby Boomer) (gimusiy 2 1 2 1 1 7 -10.80 116.64
Skirtingy karty X karta (gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.) 3 2 3 1 3 12 -5.80 33.64
vartotojy
o Y karta geriau Zinoma kaip tikstantmecio karta (Angl.
gebejimas | L & Is) (eimusi & igao ki 1904 (Ang a 3 4 5 4 20 2.20 434
prisitaikyti prie illennials) (gimusi tarp m. iki m.)
iSmaniyjy
technologijy Z karta (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.) 3 5 4 5 5 22 4.20 17.64
C karta (gimusi nuo 2010 m. iki 2020 m) 5 5 4 4 4 22 4.20 17.64
LKadikiy bumo* karta (Angl. Baby Boomer) (gimusiy
nuo 1940 m. iki 1956 m.) - vartojimas kaip ideologiné 1 2 2 1 3 9 -8.80 7744
israiska
X karta (gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.) - renkasi vartoti
lengvai atpaiystamy ir pripaZinty prekiniy Zenkly 5 14 4 5 5 23 5.20 27.04
paslaugas
Skirtingy karty Y karta geriau Zinoma kaip tiikstantme&io karta [Angl.
iniai pirki Mill ial i i tarp 1980 m. iki 1994 m.) -
pamatlma: pirkimo | ennia 5-] ('g.lmu.:»l arp 0 m |-| : T ) s 1 s 4 4 2 120 17.64
jprociai priklauso didZiausig perkamajg galig turinciam
i = tui
Z karta (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.) - svarbus
- . . 5 4 5 4 3 21 3.20 10.24
autentiSkumas ir kokybé
C karta (gimusi nuo 2010 m. iki 2020 m) - lojalumas
Lot = Lo . 3 4 5 3 5 20 2.20 4.84
pr fenklui visa gy 3
=|17.80
5=|327.60
W =[0.16

Pav. 11 Vartotojy elgsenos eksperty vertinimas
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Eksperty vertinimas balais

Veiksnys Ri s .
i i
Ekspertas nr. 1 | Ekspertas nr. 2 | Ekspertas nr. 3 | Ekspertas nr. 4 | Ekspertas nr. 5 B
PASLAUGL) PARDAVIMO KANALAI
Kaina (price) 3 5 4 2 2 16 -2.58 6.65
Vieta (place 1 2 5 4 5 17 -1.58 2.49
Svarbiausi aspektai (place) "
seEuE kl {promotion) 4 3 5 4 4 20 142 2.02
- Zmonés (people) a 3 3 3 5 18 -0.58 0.34
pardavime -
Aptaravimo procesas 5 4 5 4 4 22 3.42 11.70
Aptiuopiami el ai (paslaugos jgyvendi 5 5 4 3 4 21 2.42 5.86
Fizinés parduotuvés 4 5 5 4 5 23 4.42 19.55
Internetinés parduotuvés 4 5 5 5 4 23 4.42 19.55
Efektyviausi Pardavimai telefonu 3 3 5 4 3 18 -0.58 0.34
paslaugy Tiesioginiai prdavimai 5 5 4 5 4 23 4432 19.55
pardavimo kanalai |El. laiSky marketingas 4 3 4 4 3 18 -0.58 0.34
Telepardavimai 1 1 2 2 3 9 -9.58 91.76
Socialiniai tinklai 5 4 4 3 4 20 142 2.02
Vartotojas - visy pardavimy ir strategijy centriné figura 4 4 4 5 4 21 242 5.86
Visakanalis Visi paslaugy pardavimo kanalai neturi atskiros
paslaugy strategijos, yra apjungti ir orientuoji i$ vartotojo 5 4 4 3 5 21 242 5.86
pardavimo modelis [perspektvyos —
Vartotojo dalyvavimas organizacijos procesy
. 5 4 5 4 4 22 342 11.70
tobulinime
Kiekvi paslaugy pardavimuy k las turi atsirg strat 3 2 3 2 3 13 -5.58 3112
Daugiakanali —— " " - o
auglakanalls Kiekvienas kanalas turi savo tikslg siekinat tikslinio
paslaugy . 4 3 4 5 3 21 242 3.86
davimo modelis vartotojo
par Skirtingy kanaly atskiras p doji yra svarbi
. . 1 2 1 1 2 7 -11.58 134.07
strategijos dalis
R =|18.58
5=|376.63
W =|0.03
Pav. 12 Paslaugy pardavimo kanaly eksperty vertinimas
Eksperty vertinimas balais
Veiksnys L Ri si .
Ekspertas nr. 1 | Ekspertasnr. 2 | Ekspertas nr. 3 | Ekspertas nr.4 | Ekspertas nr.5 &
KANALL) TOBULINIMAS
papildomi veiksniai [Technologijy tobuléjimas 3 5 2 5 4 19 -0.80 0.64
isplauke i3 Organizacijos konkurenciné aplinka 5 4 4 4 2 19 -0.80 0.64
vartotojy elgsenos |Organizacijos financiné padétis 4 5 5 5 5 24 4.20 17.64
pokyéio irturintys |Organizacijos nemateraliy iStekliai 2 5 2 4 4 17 -2.80 7.84
jtaka paslaugy Organizacijos gebéjimas diekgti inovacijas 5 3 4 3 5 20 0.20 0.04

R= 19.80
5= 26.80
W= 0.11

Pav. 13 Kanaly tobulinimas eksperty vertinimas
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Kadangi apskaiciavus kiekvienos dalies Kendall konkordacijos koeficientg gauname atsakyma,
kad W yra nuo 0 iki 1, galima daryti iSvadas, kad ekspertai yra atrinkti tinkamai ir jy nuomone
galima vadovautis tolimesnéje tyrimo eigoje. Apskaiciavus eksperty nuomonés suderinamuma,
toliau buvo skaic¢iuojamos ir iSskiriamos vidutinés rodikliy vertinimo reik§més, rodikliy
reikSmingumas ir nustatomas jy reitingas. Kitaip tariant nustatoma sugrupuotuose veiksniuose
esamy pavieniy veiksmy svarba ekspertiniu lygiu. Vertinant 1) aplinkos veiksnius, ekspertai
tur¢jo jvertinti nuspéjamus aplinkos veiksnius, kurie jy vertinimy turi didZiausig reikSme

vartotojy elgsenos poky¢iui ir nenuspéjamus aplinkos veiksnius (Zr. 14 pav.).

e Eksperty vertinimas balais Vidutiné rodikliy Rcfd'ikli.o »
Ekspertasnr1 | Ekspertasnr2 | Ekspertasnr3 | Ekspertasnrd | Ekspertasnr5 | vertinimo reikimé LD | EAES
APLINKOS VEIKSNIAI gumas
Nuspéjami aplinkos |Ekonominiai nuosmukiai (krizés) 4 3 5 a 2 18 3.60 0.24 1
veiksniai Ekonominiai pakilimai - (4-toji pramonés revoliucija) 2 3 4 3 2 14 2.80 0.19 2
Nenuspéjami Karai 5 a4 3 5 a 21 4.20 0.28 1,2
aplinkose veiksniai |Pasaulinés pandemijos (COVID-19) 4 5 5 4 3 21 4.20 0.28 1,2
Suma 15 15 17 16 11 74 14.80 1.00

Pav. 14 Aplinkos veiksniy svarba pagal ekspertus

Eksperty nuomone nuspéjamy aplinkos veiksmy kontekste vartotojy elgsenai didziausig jtakg turi
ekonominiai nuosmukiai, tokie kaip Pasauliné krizé, ekonomikos pakilimas anot eksperty turi
maziau jtakos. Vertinant nenuspéjamus aplinkos veiksnius eksperty nuomone tiek karai, tiek §iuo
metu vyraujanti Pasauling pandemija turi vienodai jtakos vartotojy elgsenos pokyéiui. Sioje
vietoje ekspertai patvirtina teorinéje dalyje aptarty eksperty nuomong bei hipoteze.

Analizuojant antrg pateikty veiksniy bloka 2) vartotojuy elgsena, eksperty buvo prasoma
jvertinti skirtingy karty geb¢jima prisitaikyti prie iSmaniyjy technologijy bei pamatinius skirtingy
karty pirkimo jprocius, kaip jie turi jtakos jy tolimesniame paslaugy vartojimo procese (Zr. 15
pav.) Eksperty nuomone labiausiai prie iSmaniyjy technologijy prisitaikyti geba C ir Z kartos,
tre¢ioje vietoje anot eksperty vertinima pagal gebéjima prisitaikyti yra Y arba dar kitaip
vadinama tiikstantmecCio karta, ketvirtoje vietoje — X karta, o penktoje vietoje ,.kudikiy bumo*
karta. Sioje vietoje eksperty nuomoné visiskai sutampa su teorinéje dalyje nagrinéty autoriy
nuomone bei tyrimais. Vertinant skirtingy karty pamatinius pirkimo jpro¢ius ir jy jtaka
tolimesniuose vartojimo procesuose, ekspertai j pirma vietg iSskyré Y kartos pamatinius pirkimo
Iprocius, tokig pat nuomone tur¢jo ir teorin¢je dalyje nagrinéjami autoriai, kurie pabréze, kad Si
karta yra didziausiag perkamaja galig turinti karta. Antroje vietoje ekspertai paliko X kartos
atstovus, trecioje ir ketvirtoje — Z ir C kartos atstovus. Galima daryti prielaidas, kad toks eksperty

vertinimas susiformavo dél to, kad tai salyginai §iai dienai jaunos kartos, kurios nariai retai dirba
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(arba i$ viso nedalyvauja darbiniuose santykiuose) verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriuje

ir tai ateities karta, kuri gal biit iSstums Y kartg i§ lyderiaujancios pozicijos. Penktoje vietoje

ekspertai paliko ,,Kudikiy bumo* kartg, Kurios vartojimas kaip ideologija greiciausiai $iy dieny

Eksperty vertinimas balais ikli
Veiksnys e Vidutiné rodikliy “‘_’:i'k"_" Reitingas
Ekspertas nr1 | Ekspertasnr2 | Ekspertasnr3 | Ekspertasnrd | Ekspertasnr5 [ vertinimo reikimé refiemin &
VARTOTOJY ELGSENA gumas
Kadikiy b “ karta (Angl. Baby B i i
nKodikiy urrn.) arta (Angl. Baby Boomer) (gimusiy = q 2 q q = 0a fGE =
nuo 1940 m. iki 1956 m.)
SKIMtingu karty |y o ;) (gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.) 3 2 3 a 3 15 E] 0.19 4
vartotojy
gebejimas Y karta geriau Zinoma kaip takstantmegio karta (Angl. a z a = 2 o a naE .
prisitaikyti prie | millennials) (gimusi tarp 1980 m. iki 1994 m.) :
ismaniyjy
technalagijy 7 karta (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.) 3 5 a 15 8 22 a4 0.27 1.2
C karta (gimusi nuo 2010 m. iki 2020 m) 5 5 4 4 4 22 1.4 0.27 1.2
- KudTkiy bumo~ Karta [Angl. Baby BOOMEr] [gImusiy
nuo 1940 m. iki 1956 m.) - vartojimas kaip ideologiné 2 3 2 4 3 14 2.8 0.17 5
X Karta [gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.) - renkasi vartoti
lengvai atpaiystamy ir pripaZinty prekiniy Zenkly 5 a4 4 5 3 21 4.2 0.26 2
Skirtingy karty Y karta geriau Zinoma kaip tukstantmetio karta (Angl.
pamatiniai pirkimo Millennials-] ('g.imu.si tarp 198(? m. il-(i 199? [n] - z f 3 o f = A a5 a0
jprogiai priklauso did#iausia perkamajq galig turinciam
il & ui
Z karta (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.) - svarbus
= = - 3 4 5 4 3 19 3.8 0.23 3,5
autentiskumas ir kokybé
C karta (gimusi nuo 2010 m. iki 2020 m) - lojalumas
R . R 2 a4 5 & E 19 3.8 0.23 34
prekiniam Zenklui visg gyvenimg
Suma 34 35 38 39 35 81 16.2 1.00

Pav. 15 skirtingy karty vartotojuy gebéjimas prisitaikyti prie technologijy ir pamatiniy pirkimo jprociy svarba pagal

ekspertus

Trecias ekspertams pateiktas blokas buvo jvardintas kaip 3) paslaugy pardavimo

kanalai, Siame bloke ekspertai turéjo jvertinti svarbiausius aspektus paslaugy pardavime.

Aspektais jvardinti 7P marketingo komplekso elementai. Tuomet buvo prasoma jvertinti

efektyviausius paslaugy pardavimo kanalus, kurie buvo atrinkti i§ teorinés dalies pagal

marketingo paskirstymo kanalus, tuomet iSskirti visakanalio ir daugiakanalio marketingo

modelio pagrindiniai aspektai, kuriuos ekspertai taip pat vertino pagal reikSmingumg verslas-

verslui paslaugy pardavimo sektoriuje (Zr. 16 pav.).
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Veiksnys Eksperty vertinimas balais Bt e R?d‘ikli.o .
Ekspertasnrl | Ekspertasnr2 | Ekspertasnr3 | Ekspertasnr4 | Ekspertasnr5 | vertinimo reikimé [ELsin | (R
PASLAUGL) PARDAVIMO KANALAI gumas
Kaina (price) 3 5 4 2 2 16 3.2 0.25 6
svarbiausi aspektai Vieta (place) i 1 2 5 4 5 17| 3.4 0.27 E
. Reklama {promotion) 4 3 5 4 a 20 a 0.31 3
- = Zmonés (people) 4 3 3 3 5 18 3.5 028 4
pardavime =
Aptaravimo procesas 5 4 5 4 4 22 4.4 0.34 1
péiuopiami el £0S jBY 5 5 4 3 3 20 4 031 3
Fizinés parduotuvés 4 8 5 4 3 21 4.2] 033 2
Internetinés parduotuvés 4 5] E 5 4 23 4.6 0.36 1
Efektyviausi Pardavimai telefonu 3 3 5 4 8 18| 3.6] 0.28 Ll
paslaugy Tiesioginiai prdavimai 5 5 4 4 i 21 4.2 0.33 2
pardavimo kanalai | laisky marketingas 4 3 4 3 3 17 34 0.27 6
Telepardavimai 1 1 2 2 3 9 1.8 0.14 7
Socialiniai tinklai E 4 4 3 3 19 3.8 0.30] 4
Vartotojas - visy pardavimy ir strategijy centriné figura 4 4 4 5 4 21 4.2 0.33 2
paslaugy Visi paslaugy pardavimo kanalai neturi atskiros L 1 4 3 5 20 a 0.31 3
pardavima maodelis jo dal i g ijos procesy & 4 & 4 4 22 4.4] 0.34 1
Daugiakanalis
paslaugy
pardavimo modelis
Suma 37| 36 35 30 33 64 12.8 1.00

Pav. 16 Paslaugy pardavimo kanaly svarba pagal ekspertus

Kaip svarbiausiag aspekta verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriuje ekspertai i$skyré
aptarnavimo procesa, antroje ir trec¢ioje vietoje ap¢iuopiamus elementus paslaugy jgyvendinimo
procese, bei reklamg. Ketvirtoje vietoje Zzmones, penktoje vietoje vietg ir Sestoje vietoje kaing.
Galima daryti iSvadas, kad toks eksperty vertinimas tik parodo, kokig svarbg verslas-verslui
paslaugy pardavimo sektoriuje turi patirtis, jgauta jsigyjant paslaugas. Sis aspektas turéty
patvirtinti teorinéje dalyje aptarta visakanalio modelio naudg verslas-verslui sektoriuje. Kaip
efektyviausig paslaugy pardavimo kanalg ekspertai jvertino internetines parduotuves, antroje ir
treCioje vietoje fizines parduotuves ir tiesioginius pardavimus, ketvirtoje vietoje socialinius
tinklus, penktoje vietoje pardavimus telefonu, SeStoje vietoje elektroniniy laiSky marketingg ir
septintoje vietoje telemarketinga. Sios eksperty i§vados rodo, kad verslas-verslui sektorius kiek
jmanydamas stengiasi koja kojon eiti su naujausiomis paslaugy pardavimo formomis ir daug
geriau prisitaikyti prie kintancios aplinkos sglygy nei buvo aptariama torinéje dalyje. Vertinant
modelius, kurie pasak teorijos dazniausiai taikomi paslaugy pardavimo sektoriuose, matoma, kad
visakanaliame modelyje ekspertai iSskyré vartotojo dalyvavimg organizacijos pardavimy
procesuose, 0 daugiakanaliame modelyje skirtingy atskirg biudzetg atskiram marketingo
paskirstymo kanalui. Tad Sioje vietoje eksperty nuomonés Siek tiek iSsiskiria, bet galima daryti
prielaidas, kad ne visi ekspertiniame vertinime dalyvave ekspertai vienodai supranta
organizacijoje taikoma modelj, nes ankstesni eksperty vertinimai visgi labiau krypsta prie to, kad
visakanalis modelis yra naudingesnis verslas-verslui paslaugy sektoriaus organizacijoms.
Paskutingje dalyje ekspertai vertino 4) kanaly tobulinimg. Tai buvo iSskirta kaip
paskutinis papildomas elementas, kuriuo buvo siekiama patikrinti, ar sukurto paslaugy

pardavimo kanaly tobulinimo modelio nereikia papildyti. Vertinami elementai, tokie kaip
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technologijy tobul¢jimas, organizacijos konkurenciné aplinka, organizacijos finansiné padétis,
organizacijos nematerialiis iStekliai, organizacijos gebéjimas diegti inovacijas, buvo atrinkti i$

teorinés dalies (zr. 17 pav.)

I Eksperty vertinimas balais iR e R(.}d—ikli.o .
Ekspertasnr1 | Ekspertasnr2 | Ekspertasnr3 | Ekspertasnrd | Ekspertasnr5 | vertinimo reikimé T RS
KANALY TOBULINIMAS gumas
Papildomi veiksniai |Technologijy tobuléjimas 3 5 2 5 4 19 3.8 0.19 3,4
isplauke i§ Organizacijos konkurenciné aplinka 5 4 4 4 2 19 3.8 0.19 3,4
vartotojy elgsenos (Organizacijos financiné padétis 4 5 5 5 5 24 4.8 0.24 1
pokytio ir turintys |Organizacijos nemateraliy iStekliai 2 5 2 4 4 17 34 0.17 5
itaka paslaugy Organizacijos gebéji diekgti i 5 3 4 3 5 20 4 0.20 2
‘ Suma 19 22 17 21 20 59 19.8 1.00

Pav. 17 Papildomy paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo aspektai pagal ekspertus

Ekspertai kaip papildomg kanaly tobulinimo elementg pirmoje vietoje iSskyré organizacijos
finansing padétj, antroje vietoje organizacijos gebéjima diegti inovacijas. Taigi galime daryti
iSvadas, kad paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui turi jtakos ne tik aplinkos veiksniy sukelti
vartotojy elgsenos pokyciai, taikomy modeliy ar kanaly pasirinkimas, bet ir organizacijos
finansiné padétis bei santykis su inovacijomis.

Tad galima teigti, Sis ekspertinis vertinimas patvirtino H1, H2, H3 hipotezes, nepalicté
savo vertinimy plotme H4, H5 hipoteziy, bet jos turéty pasitvirtinti arba pasineigti atlikus
kiekybinj tyrimg. Taciau ekspertinis vertinimas patvirtino H6 hipoteze, kad organizacijos
gebéjimas kurti inovacijas yra kertinis aspektas kalbant apie paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimg paslaugy pardavimo procese verslas-verslui sektoriuje. Po patvirtintos hipotezés,
atnaujintas modelis turéty atrodyti taip (zr. 18 pav.). Sios hipotezés patvirtinimas tik dar karta
jrodo, kad organizacijos, kurios turi reikiamus resursus gali tinkamai reaguoti ] besikeiciancius
vartotojy elgsenos poreikius ir tobulinti paslaugy pardavimo kanalus, prisidedant prie

visapusiSko vartotojy pasitenkinimo.
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Organizacijos
gebéjimas diegti
inovacijas

Varotojy elgsena
pagal kartas

Marketingo
paskirstymo Paslaugy
Aplinkos veiksniai modeliai ———P| pardavima kanaly
verslas-versiui tobulinimas
sektoriuje

/A [\

Muspéjami: Daugiakanalis: V;S_f:fem’iln'is;ih;.lrsl
ekonomings krizes, Hesuspéjami: karai, kiekvienas kanalas frated )

pramongs pandemijos turi atskirg rémimo D;ﬁ:::?;:::[ﬁ;:ﬁ

revolivcijos strategljg perspekiyvos

Pav. 18 Teorinis paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo modelis po patvirtintos hipotezés

Saltinis: pats autorius (2021)

2.3Kiekybinio tyrimo projektavimo eiga ir rezultatai

Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinktas anketinés apklausos metodas. Anketinés apklausos
metodas patogus tuo, kad leidzia respondenty grupei atsakyti ] tuos pacius klausimus, padeda

lengviau daryti i§vadas ir teikti pasidilymus.

Tyrimo metodo pagrindimas - Sis metodas pasirinktas todél, kad be dideliy 18y, pasiekus
tinkamg imtj gali padéti tiksliausiai nustatyti praktiskai visos populiacijos nuomong (Bilevi¢iené
& Jonusauskas, 2017). Anketos klausimynas sudarytas remiantis literatliros analize ir ekspertinio
vertinimo tyrimu. Klausimai suskirstyti j tris pogrupius: 1) jvadiniai Klausimai, 2) pagrindiniai
klausimai, 3) pagalbiniai klausimai. Tyrimas atliktas skaitomas tik tuomet, kai yra surenkami
respondenty atsakymai (pagal imties rézius).

Tam, kad palengvinti apklausos procesa §i apklausa talpinama Google Forms, (Liet. Google

formos) internetinéje aplinkoje, kurios pagrindinis veikimo principas ir yra susij¢s su anketiniu
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duomeny rinkimu ir duomeny analizavimu. Tai padés ne tik papras¢iau respondentams atsakyti j
pateiktus klausimus, bet ir uztikrins apklausos autentiSkumg, anonimiskumg (jokie papildomi
duomenys, kuriy néra prasoma apklausoje, néra renkami), skaidruma, prisidés prie respondenty
sudominimo iSsakyti savo nuomong, bet taip pat suteiks griztamajj rySi to norintiems
respondentams.

Apklausos nuoroda platinama el. pastu, pasinaudojus jmonés duomeny baze, asmenine Zinute
socialiniuose tinkluose tokiuose kaip ,,Facebook® bei ,,LinkedIn®, bei $iy socialiniy tinkly

,,Sienos‘ jrasuose.

Tyrimo imties dydis - tyrimo metu bus siekiama apklausti vartotojus, dirbancius ar dirbusius
verslas-verslui sektoriuje ar su juo. Dazniausiai tinkamam tyrimo imties dydziui nustatyti
naudojami statistiniai arba susij¢ duomenys (Gaizauskaité Inga, 2014). Tyrimo imtis svarbi tuo,
kad turi kuo tiksliau atspindéti populiacijos nuomong ir sudaryty kuo mazesnes sglygas imties
paklaidai atsirasti (Telesiené, 2015), (Bilevi¢iené & JonuSauskas, 2017). Imties dydziui nustatyti
pasirinkta Paniotto formulé (zr. 4 formulg) (Valackieng, 2007).

1

n =A2+i (4)
N

n — imties dydis

A - imties paklaidos dydis arba ribin¢ atrankos paklaida (socialiniy moksliniy tyrimuose
dazniausia paklaida 5-10 %, o tai yra A = 0,05 iki 0,1)

N — tiriamo subjekto apimtis.

Remiantis oficialios statistikos portalo® duomenimis, 2019 m. Lietuvoje veikia 267,4
tikst. jmoniy, viena jmoné deSimciai gyventojy. Individualia veikla uZsiima 176,7 tikst.
pilnametystés sulaukusiy pilie¢iy, kas sudaro 8 % visos populiacijos. Tad norint, kad tyrimas
biity reprezentatyvus ir nevirSyty 5 % paklaidos, kas reiksty, kad tyrimo patikimumas yra 95 %,

tyrime turi dalyvauti 399 respondenty (apskaiciuota pagal 4 formulg).

5 Oficialios statistikos portalas - https://osp.stat.gov.It/verslas-lietuvoje-2020/izanga (paskutinj kartg tikrinta
2021.12.01)
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Tyrimo ribotumas

Tyrimo instrumenty pagrindimas — kaip ir minéta anksCiau, tyrimo klausimai sudaryti
remiantis literatliros analizés duomenimis, nagrinéjamy autoriy atliktais tyrimais ir zvalgybinio
tyrimo (ekspertinio vertinimo) gautais duomenims. Norint palengvinti tyréjo ir respondento
darba, tyrimo klausimai suskirstyti j tris pogrupius:
1) Ivadiniai klausimai — padedantys supazindinti respondentg su nagrinéjama problema,
sickiama susirinkti respondenty ankstesn¢ patirtj, iSsiaiSkinti susidlirimag su problema.
Tokio pobiidzio klausimy yra nedaug, nes jie tik padeda jvesti respondenta j tyrima.
2) Pagrindiniai kKlausimai — $ie klausimai yra probleminiai, padedantys pazvelgti j tyrimo
problema i$ jvairiy kampy.
3) Pagalbiniai klausimai — padedantys geriau pazinti respondents, jvertinti skirtingy lyciy,
amziaus grupiy, i8silavinimo, bei darbingés patirties sgsaja su tiriama problema.
Tam, kad biity galima iSvengti subjektyvumo, palengvinti respondenty darba, gerinti jsitraukimag
1 apklausos procesg, tyrimo anketg sudaro 30 (zr. 1 prieda) uzdaro tipo klausimy bei vertinimo
tipo nuo 1 iki 5 klausimy, kas indikuoja pritarimg arba nepritarimg uzduodamam teiginiui.
UZdaro tipo klausimy analizé leidZia pasiekti tikslesnius rezultatus, juos lengviau analizuoti ir
apdoroti. Vertinimo tipo klausimai leidzia susidaryti platesnj jspudj apie pateiktg situacija
(Vainiené¢ & Kardelis, 2008). Galutiniai gauto tyrimo duomeny rezultatai bus apdorojami su

SPSS statistiniy duomeny apdorojimo programa ir pateiktos tyrimo i§vados.

Apklausos vertinimo rezultatai

Tyrimas pradétas skaiCiuoti turint atsakymus i§ 305 respondenty. Iki rekomenduojamos
tyrimui atlikti imties pritriko 94 respondenty. Tyrime dalyvave respondentai turéjo uzpildyti
anoniming apklausa, kuri buvo paskelbta internetingje platformoje ,,Google Forms* ir prieinama
per pateikta nuorodg. Todél magistro rasto darbe analizuojami jau uzkoduoti duomenys.
Vieninteliai duomenys, kurie apibtidina respondentus, yra amzius, kuris skirstomas j karty
segmentus, lytis ir demografiné padétis. Patys klausimai buvo suskirstyti j penkis pagrindinius ir
vieng pagalbinj blokus. Pagalbiniame bloke buvo praSoma pateikti su demografija ir respondento

charakteristika susijusius klausimus, o penki pagrindiniai blokai buvo formuoti pagal teorinj
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paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo modelj: 1 blokas — nenuspéjami aplinkos veiksniai, jj
sudaro penki klausimai, 2 blokas — nuspéjami aplinkos veiksniali, jj sudaro du klausimai, 3 blokas
— vartotojy elgsena, ji sudaro penki klausimai, 4 blokas — daugiakanalis/visakanalis marketingas
(modeliai), ji sudaro S$esi klausimai, ir 5 blokas — paskirstymo kanaly tobulinimas, kurj sudaro
Sesi klausimai.

Skaiciavimai atlikti vadovaujantis apraSomosios statistikos metodais, teiginio vidurkio
pagrindu, kaip matematiniuose veiksmuose. Klausimai kurie sudélioti pagal Likerto® skale
atsakymuose pateikiami tik kaip pritare teiginiu. Likerto skalé mums leidzia atmesti visus kurie
teiginius jvertino 1 ir 2, nes tai reiSkia visiSka nepritarima, respondentai kurie teiginius jvertino
3, taip pat yra atmetami, nes laikomi neapsisprendusiais, o respondentai kurie vertindami
pasirinki 4 ir 5 yra priskiriami pritariantiesiems, todél pateiktose lentelése jy vertinimas ir
atsispindi.

Pagalbiniai klausimai

Norint tinkamai jvertinti respondentus, pirmiausia juos reikia sugrupuoti j skirtingas amziaus
grupes pagal skirtingy amziaus karty jprasta segmentavimo principg — amziy. Parengtoje
apklausoje, isskaidzius respondentus pagal skirtingas karty grupes galima matyti, kad apklausoje
dalyvavo: 9 % ,,Kadikiy bumo* kartos atstovy, 32 % X kartos atstovy, 50 % Y, arba dar geriau
zinomy kaip tikstantmecio kartos atstovy, 9 % Z kartos atstovy ir 0 % C kartos atstovy (Zr. 19
pav.) (Sios kartos atstovai dar negaléjo dalyvauti apklausoje, nes pagal naujausius karty
segmentavimo principus jiems §iuo metu turéty bati 11 mety, o tokio amziaus kartos segmentai
nedalyvauja darbin¢je rinkoje ir néra tiksliné tyrimo auditorija, nes tyrimo pagrindiné aSis —

verslas-verslui paslaugy pardavimo sektorius.)

8 Internetinis $altinis - https://www.vorso.lt/blog/likerto-skale/ (paskutinj kartg tikrintas 2021 12 19)
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Total

2. AmZiaus grupé/Age group ¥
m13-24
m25-30
m31-40
md1-50
51-60
61— 65+

Pav. 19 Skirtingy karty grupés dalyvavusios apklausoje. Sudaryta autorés
Norint dar labiau sukonkretizuoti gautus duomenis, juos galima skaidyti pagal demografinius
pozymius, tokius kaip amzius ir lytis (zr. 1. lent.). Analizuojant demografinius duomenis
matoma, kad apklausoje dalyvavo 53 % motery ir 47 % vyrai. Tad galima sakyti, kad apklausoje
dalyvaujanciy lyc¢iy santykis yra labai panasus. Todél toliau analizuojamy duomeny rezultatai

salyginai proporcingai atstovaus abiejy ly¢iy nuomong.

Charakteristika Daznis Santykinis
proc.
Kita 1 0.3
. Moteris 162 53.1
Lytis
Vyras 142 46.6
Viso 305 100.0
18-24 28 9.2
25-30 152 49.8
.. 31-40 74 24.3
Amzius
41-50 24 7.9
51-60 26 8.5
61—
65+ 1 0.3

Lent. 1 Demografiniai tyrimo duomenys. Sudaryta autorés

Kitas gana svarbus aspektas vertinant tyrimo kokybiskumg yra respondenty darbiné veiklos
sritis. Papraséiau tariant, darbo sektorius, kuriame respondentas dirba. Kadangi tyrimas
fokusuotas ] verslas-verslui sektoriy, apklausose dalyvave respondentai buvo i§segmentuoti pagal
amziy ir darbinés veiklos sritis. Buvo palikta tik ta dalis respondenty, kuri dirba su verslas-
verslui ir verslas-klientui dalimis. Taigi susegmentavus respondentus gaunama, kad 85 % dirba

verslas-verslui arba verslas-klientui sektoriuje. Skeliant respondentus dar j vieng segmentg ir
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skaiCiuojant, kiek i§ jy dirba verslas-verslui sektoriuje, gauname, kad 53 %. Kita dalis
respondenty, net 21 %, dirba su abejais — tiek su verslas-verslui, tiek su verslas-klientui
segmentais. Analizuojant skirty karty pasiskirstyma verslas-verslui darbo rinkoje matyti, kad
daugiausiai $ioje rinkoje dirba X kartos atstovy (zr. 20 pav.). Kiti apklausose dalyvave

respondentai save jvardino kaip kity Saky atstovais.

Count of 2. Amziaus grupé/Age group Column Labels |~

Row Labels T 18-24 25-30 31-40 41-50 51-60 61— 65+ Grand Total
Su verslas-klientui\With B2C 9 26 3 1 9 51
Su verslas-verslui ir su verslas-klientui/With B2B and B2C 4 22 20 5 5 56
Su verslas-versluifWith B2B 2 3 2 1 ]
Verslas-klientu/B2C 2 34 22 5 3 66
Verslas-verslui/B2B
Grand Total

6 41 17 10 6 80
3 126 67 2 23 1 261

]

Pav. 20 Darbo sektoriu pasiskirstymas pagal karty grupes

1 blokas Nenuspéjami aplinkos veiksniai

Analizuojant pirmg bloka ir nenusp¢jamus aplinkos veiksnius, veiksniai vertinami pagal
vidurkj ir iSskiriamas atskiras procentas pagal amziaus grupes, kuris mums padeda lengviau
nustatyti kartas (zr. 2 lent.). Nenuspéjamy aplinkos veiksniy bloke respondentai kaip patj
svarbiausig teiginj i§skyré Siai dienai vyraujanti Pasauliné pandemija formuoja naujus vartojimo
jprocius, Sio teiginio vidurkis 4,60 balo. Vertinant pagal kartas daugiausiai Siam teiginiui pritaré
Z kartos atstovai — net 96,43 % nuo dalyvavusiy apklausoje skaiciaus. Antroje vietoje likusiu
teiginiu buvo siekiama jsivertinti kokig svarbg vartotojy elgsenos pokyciui turi technologijy
tobuléjimas. Sio teiginio vidurkis 4,59, ir vienareik§miskai §iam teiginiui pritaré Z kartos atstovai
— 100 % nuo visy Sios kartos atstovy dalyvavusiy apklausoje. Trec€ioje vietoje pagal svarbg liko
teiginys verslas-verslui paslaugy pardavimo sektorius nespédamas laiku prisitaikyti prie
vartotojy elgsenos pokyciy rizikuoja prarasti didele dalj klienty bei pajamy. Sio teiginio vidurkis
4,56, ir didziausig pritarusiyjy dali sudar¢ X kartos atstovai, 87,50 % nuo visy apklausoje

dalyvavusiy §ios amzZiaus grupés atstovy.

Lent. 2 Pirmo bloko nenuspéjamy veiksniy duomenys

Vertinimas Labiausiai teiginiui
pritarianti amziaus
4 5 Vidurkis | Viso grupeé
Amziaus Proc
Veiksniai grupé ’
13. lvertinkite kokia svarba vartotojy elgsenos |, | 4, g49;1176|59.06%| 4.59 |298| 18-24 |100.00%
pokyc¢iams turi technologijy tobuléjimas?
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15. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad siai
dienai vyraujanti Pasauliné pandemija pakeité |103|46.61%|118|53.39%| 4.53 |221| 41-50 83.33%
jasy ar jusy aplinkos vartojimo jprocius?

16. Jvertinkite sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad Siai dienai vyraujanti Pasauliné pandemija [115|39.93%|173(60.07%| 4.60 |288| 18-24 96.43%
formuoja naujus vartojimo jprocius?

17. Jvertinkite sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad Siai dienai vyraujancios Pasauliné pandemijos
suformuoti nauji vartojimo jprociai liks ir
pandemijai pasibaigus?

133(62.15%| 81 |37.85%| 4.38 (214 41-50 75.00%

30. Ar sutinkate/nesutinkate su teigiu, kad verslas-
verslui paslaugy pardavimo sektorius nespédamas
laiku prisitaikyti prie vartotojy elgsenos pokyciy
rizikuoja prarasti didele dalj klienty bei pajamy?

103|43.64%|133|56.36%| 4.56 |[236( 41-50 87.50%

Viso| 46.65% 53.35% 4.53

Ketvirtoje vietoje — Siai dienai vyraujanti Pasauliné pandemija pakeité jisy ar jisy aplinkos
vartojimo jprocius. Sio teiginio vidurkis 4,53, kurj vél daugiausiai pasirinko X kartos atstovyy,
kurie sudaré net 83,33 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy. Tad
vadovaujantis $iuo teiginiu galime daryti iS§vadas, kad greiCiausiai nenuspé¢jamy aplinkos
veiksniy suformuoti poky¢iai atsispindi X kartos atstovy vartojimo jprociuose. Penktoje vietoje
pagal svarbg liko teiginys Siai dienai vyraujancios Pasaulinés pandemijos suformuoti nauji
vartojimo jprociai liks ir pandemijai pasibaigus, §io teiginio vidurkis 4,38. Daugiausiai Siam
teiginiui pritarusi karta yra X karta, kurios net 75 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy $ios
amziaus grupés atstovy suteike aukSciausig prioriteto vertinima.

Tad analizuojant nenuspéjamy aplinkos veiksniy blokg ir respondenty reitingavimag
matyti, kad nenuspéjamy aplinkos veiksniy sukelti poky¢iai vartojime pirmiausia atsispindi X
kartoje. Siame bloke respondenty atlikti reitingavimai dar labiau uZztvirtinta literatiiros analizéje
rastus teiginius, kad Z karta yra bene labiausiai su technologijomis susisiejusi vidurinio amZiaus
karta, kurios manymu technologinio tobuléjimo svarba turi labai didelg jtaka vartotojy elgsenos

poky¢iams.

2 blokas Nuspéjami aplinkos veiksniai

Antru bloku buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie aplinkos veiksniai pasak respondenty turi
didziausig jtakg vartotojy elgsenos pokyciams. Lenteléje 12 klausimas buvo pateiktas keturiy
teiginiy principu, kuriuos reikéjo reitinguoti. Remiantis respondenty nuomone nenuspéjami

aplinkos veiksniai turi didziausig jtaka vartotojy elgsenos pokyc¢iams — vidurkis 4,65, kuris
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priklauso X Kkartai, net 75 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy
suteiké aukSCiausig prioriteto vertinimg. Vertinant nuspé¢jamus aplinkos veiksnius ] jy jtaka
vartotojy elgsenos pokyciams matyti, kad respondentai iSskyré ekonominés krizes arba
ekonominius pakilimus, $io teiginio vidurkis — 4,46. Apibendrinat galima teigti, kad tai mikro ir
makro ekonominiai veiksniai. Sis vertinimas taip pat pagrindZia ir torin¢je dalyje minimus
poky¢€ius po Pasaulinés ekonominés krizinés ir vykstancios ketvirtosios pramonés revoliucijos
jtaka paslaugy vartotojams. Sj veiksnj labiausiai i$skiria X karta, 70,83 % nuo visy apklausoje
dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy. Kaip buvo minima teorijoje, taip ir 8 teiginys (Zr. 3
lent.) parodé, kad sunkiausig verslo prisitaikymg prie socialiniy ir ekonominiy poky¢iy vertina
kiidikiy bumo karta. Net 57,69 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy $ios amziaus grupés atstovy

sutiko su teiginiu, duodami jam auksc¢iausio reik§mingumo laipsnj.

Lent. 3 Antras blokas, Nuspéjami aplinkos veiksniai

Vertinimas Labiausiai teiginiui
pritarianti amziaus
4 5 Vidurkis|Viso grupé

Amziaus

Veiksniali e Proc.

8. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
verslas-verslui sektoriui yra sunkiau prisitaikyti | 69 |69.70%| 30 |30.30%( 4.30 | 99 | 51-60 |57.69%

prie socialiniy ir ekonominiy poky¢iy?

10. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
vartotojy amziaus grupé turi jtakos paslaugy | 79 |36.92%|135(63.08%| 4.63 |214| 41-50 | 79.17%
isigijimo biidams?

12. [vertinkite, kokie veiksniai jisy manymu turi
didziausig jtakg vartotojy elgsenos pokyciams:
Nuspéjami aplinkos veiksniai (ekonominés
krizés, ekonominiai pakilimai)

96 |53.63%| 83 |46.37%| 4.46 |179| 41-50 |70.83%

12. [vertinkite, kokie veiksniai jisy manymu turi
didziausia jtaka vartotojy elgsenos pokyciams:
Socialiniai veiksniai (amzius, laikmetis kuriame
brendote)

107(59.44%| 73 |40.56%| 4.41 (180 25-30 |64.47%

12. Jvertinkite, kokie veiksniai jisy manymu turi
didziausia jtaka vartotojy elgsenos pokyciams:
Nenuspé¢jami aplinkos veiksniai (pandemija,
karas ir t.t)

68 [35.23%(125|64.77%| 4.65 |193| 41-50 | 75.00%

12. Tvertinkite, kokie veiksniai jusy manymu turi
didziausia jtaka vartotojy elgsenos pokyciams: | 78 |70.27%]| 33 |29.73%| 4.30 |111 18-24 50.00%
Kultiriniai veiksniai (gebéjimas kurti)

Viso| 54.20% 45.80% 4.46
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Su teiginiu, kad vartotojy amziaus grupé turi jtakos paslaugy jsigijimo biidams labiausiai sutinka
X kartos atstovai — net 79,17 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy.
Sio teiginio vidurkis 4,63, o prioritetas pagal svarbg antroje vietoje.

Socialinius veiksnius, kaip didZiausig jtaka vartotojy elgsenos pokyciui jvertino Y, Kitaip geriau
7inoma kaip tikstantme¢io karta. Sio teiginio vidurkis 4,41, o Y kartos atstovai, kurie $iam
teiginiui suteiké aukSciausig vertinimg, sudaré¢ 64,47 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy Sios
amziaus grupés atstovy.

Taigi, matyti, kad nenuspéjamy aplinkos veiksniy jtaka ilieka stipriausia, 0 i§ nuspéjamy
aplinkos veiksniy iSskiriami ekonominiai pakilimai ir nuosmukiai. Tai tik dar karta paliudija
literatiiros analizéje atsispindin€ig tendencijg — sudétingi laikotarpiai paspartina elgsenos pokyc¢io
transformacija, kuri palaipsniui atsiliepia visiems verslo subjektams.

3 blokas vartotojy elgsena

Treciame bloke respondenty buvo prasoma jvertinti aspektus, susijusius su vartotojy elgsena.
Pirmiausia buvo siekiama iSsiaiskinti, ar $iuo metu vyraujanti pandemija turi jtakos elgsenos
pokyc¢iams. Labiausiai su Siuo teiginiu sutikusi karta yra X karta, net 66,67 % nuo visy
apklausoje dalyvavusiy $ios amziaus grupés atstovy $§j teiginj jvertino svarbiausiu. Negana to, Sis
teiginys tapo svarbiausiu tre¢io bloko veiksniu, kuris daro didZiausig jtakg vartotojy elgsenos
poky¢iui, §io teiginio vidurkis yra 4,48 (zr. 4 lent.). Antru svarbiausiu teiginiu vertinant elgsenos
poky¢ius tapo — vartotojy elgsenos pokytis turi jtakos organizacijos paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimui, $io teiginio vidurkis 4,46. Labiausiai su $io teiginiu sutiko X karta, net 91,67 % nuo
visy apklausoje dalyvavusiy Sios amZiaus grupés atstovy. Tre€iu teiginiu buvo siekiama
patikrinti kuri amziaus karta mano, kad organizacijos nuolatos stengiasi prisitaikyti prie vartotojy

elgsenos poky¢iy
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Lent. 4 Tredias blokas vartotojy elgsena. Sudaryta autorés

Vertinimas Labiausiai teiginiui
pritarianti amziaus
4 5 Vidurkis|Viso grupé

Amziaus

Veiksniai gmpé Proc.

11. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
jusy paciy ar jusy klienty vartojimo jprociai | 92 |51.69%| 86 |48.31%| 4.48 | 178 41 -50 66.67%
pakito?

23. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
organizacijos nuolatos stengiasi prisitaikyti prie |138(61.33%| 87 |38.67%| 4.39 |[225| 41-50 83.33%
vartotojy elgsenos poky¢iy?

24. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
vartotojy elgsenos pokytis turi jtakos
organizacijos paslaugy pardavimy kanaly
tobulinimui?

133(54.29%|112|45.71%| 4.46 | 245 41-50 91.67%

Viso| 55.77% 44.23% 4.44

Tad $is teiginys, kaip ir prie§ tai aptarti du, priklauso X kartos atstovams, nes jie labiausiai
isitrauke i elgsenos vertinimg. Teiginio vidurkis 4,39, o X kartos atstovai sutike su $iuo teiginiu
sudaro 83,33 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy §ios amziaus grupés atstovy.

Apibendrinant galima teigti, kad elgsenos pokycius labiausiai pastebi ir pajaucia X kartos
atstovai. Taip pat Sis blokas parodo, kad vartotojy elgsenos pokytis turi jtakos paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui, galima daryti prielaidas, kad tik vartotojo elgsenos kitimas tampa
pagrindiniu signalu tobulinti pagrindinius procesus organizacijos viduje.

4 blokas daugiakanalis/visakanalis marketingas

Ketvirtuoju bloku buvo siekiama apzvelgti, kaip vartotojai supranta, kokj modelj taiko
paslaugy pardavimo verslas-verslui organizacijose ir koks kanalas jy nuomone tokio tipo
organizacijai turéty buti svarbiausias. Zvelgiant j ketvirta lentele (zr. 5 lent.) matyti, kad
respondenty nuomone pagal skirtingas kartas pasiskirsté mazdaug taip, kaip buvo diskutuojama
literatiiroje. Respondentai kaip svarbiausig teiginj iSskyré ar verslas-verslui sektorius gali
naudoti tuos pacius paslaugy pardavimo kanalus kaip verslas-klientui sektorius, kurio vidurkis
4,62, o labiausiai teiginiui pritarusi karta yra Z karta. Net 60,71% nuo visy apklausoje
dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy sutinka su tuo, kad paslaugoms parduoti verslas-verslui
sektoriuje gali naudoti identiskus paslaugy pardavimo kanalus Kkaip ir verslas-klientui sektorius.
Tad galima teigti, kad Z karta mato mazesng atskirtj tarp verslo Saky, kas rodo didesnes

galimybes netolimoje ateityje.
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Lent. 5 Ketvirtas blokas daugiakanalis/visakanalis marketingas. Sudaryta autorés

Vertinimas Labiausiai teiginiui
pritarianti amziaus
4 5 Vidurkis| Viso grupé
Amziaus Proc
Veiksniai grupé )
9. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad verslas-
verslui sektorius yra maziau patrauklus 39156.52%(30(43.48%| 4.43 69 18 -24 32.14%

darbuotojams?

20. Ivertinkite ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad verslas-verslui sektorius gali naudoti tuos
pacius paslaugy pardavimo kanalus kaip ir verslas-
klientui sektorius?

39|37.86%(64|62.14%| 4.62 |[103| 18-24 60.71%

Viso| 47.19% 52.81% 4.53

Taciau, kaip ir minéta mokslinéje literattiroje, dar vis nemaza Z kartos dalis verslas-verslui
paslaugy pardavimo sektoriy laiko maziau patraukly darbo atzvilgiu, 32,14 % nuo visy
apklausoje dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy sutiko su tuo, kad tai yra maziau patrauklu.
Siekiant nustatyti, koks modelis tinkamiausias verslas-verslui paslaugy pardavimo
sektoriui, deréty analizuoti 21 klausimg (zr. 21 pav.), kuris pateiktas teiginiais kurie nurodo

daugiakanalj arba visakanalj model;.

@ | Vartotoja - koks jam patraukliausias/To
the Consumer - what is most attractive
to them

@ | Kanalg - kuriuo siekiama pasiekti
vartotoja/To the Channel - to reach the
user

Neturiu nuomones/| have no opinion

Pav. 21 Organizaciju prioritetai renkantis paslaugy pardavimo kanalus

Visakanalj nusako teiginys — j vartotojg — koks jam patraukliausias, o daugiakanalj nusako
teiginys j kanalg — kuriuos siekiama pasiekti vartotojqg. Tad zvelgiant | respondenty atsakymus
(zr. 21 pav.) matyti, kad respondentai teigia, kad tinkamiausias modelis verslas-verslui paslaugy

pardavimo sektoriui yra visakanalis (65,8 % visy apklaustyjy). Vertinant pagal kartas (zr. 22
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pav.) matyti, kad visos karty grupés jj jvardino kaip svarbiausig aspektg paslaugy pardavimo

kanalg verslas-verslui sektoriuje.

Row Labels -
=18 -24
| Kanalg - kuriuo siekiama pasiekti vartotoja/To the Channel - to reach the user
| Vartotojg — koks jam patraukliausias/To the Consumer - what is most attractive to them
(blank)
-125-30
| Kanalg - kuriuo siekiama pasiekti vartotoja/To the Channel - to reach the user
| Vartotojg — koks jam patraukliausias/To the Consumer - what is most attractive to them
Meturiu nuomaonés/l have no apinion
=31-40
| Kanalg - kuriuo siekiama pasiekti vartotoja/To the Channel - to reach the user
| Vartotojg — koks jam patraukliausias/To the Consumer - what is most attractive to them
Meturiu nuomaonés/l have no apinion
=41 -50
| Kanalg - kuriuo siekiama pasiekti vartotoja/To the Channel - to reach the user
| Vartotojg — koks jam patraukliausias/To the Consumer - what is most attractive to them
Meturiu nuomaonés/l have no apinion
=151 -60
| Kanalg - kuriuo siekiama pasiekti vartotoja/To the Channel - to reach the user
| Vartotojg — koks jam patraukliausias/To the Consumer - what is most attractive to them
Meturiu nuomaonés/l have no apinion
=161 - 65+
| Vartotojg - koks jam patraukliausias/To the Consumer - what is most attractive to them
Grand Total
Pav. 22 Paslaugy pardavimo kanaly pasirinkimo prioritetai pagal skirtingas kartas

Tos pacios nuomonés buvo tieck moksliné literatiiros analizés dalyje apzvelgiami autoriai, tiek
ekspertai dalyvave ekspertinio vertinimo tyrime.

Tad galime daryti tokias iSvadas, kad vadovaujantis Sioje dalyje gautais atsakymais ir
norint taikyti modelj tik verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriui, daugiakanalio modelio

pasirinkimg biity galima tiesiog i$ jo iSimti.

5 blokas paskirstymo kanaly tobulinimas

Kai jau zinoma respondenty nuomone¢ apie modelius, galima giliau pazvelgti ir j
paskirstymo kanalus. Pirmiausia respondenty buvo klausiama, kokius paslaugy pardavimo
kanalus jus zinote. Nieko nestebina tai, kad vartotojai labiausiai Zino su skaitmeninémis
medijomis susijusius kanalus (zr. 23 pav.), tokius kaip socialiniai tinklai, internetinés
parduotuves. Tai rodo, kad vis daugiau versly eina tinkama linkme ir savo vartotojus bando

pasiekti jiems labiausiai prieinamais buidais.
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Socialinial tinklalSocial e« | (98%)

Fizinés parduotuvés/Physica. . . (95.1%)
Internetinés parduotuvés/E-s. . I (08%)
Pardavimai telefonuw/Phone 5. I (53.7%)
El. laidky marketingas/E-mai.._ | (84.2%)
Televiziniai pardavimal™V ... | S (B4.7%)

Google reklama/Google ads I (93.1%)

Pav. 23 Paskirstymo kanaly Zinomumo pasiskirstymas tarp vartotoju

Toliau respondenty buvo praSoma isskirti jy manymu svarbiausius paslaugy pardavimo
kanalus (zr. 24 pav.). Legendos skaitymas: mélyna 1 — maZziausia svarba, raudonas 2 — maZza
svarba, geltonas 3 — vidutiné svarba, Zalias 4 — svarbu, violetinis 5 — svarbiausias. Kaip matyti
diagramoje, respondentai kaip svarbiausia kanalg iSskyré internetines parduotuves.
Vadovaujantis duomenimis matyti, kad $is kanalas dvigubai lenkia fizines parduotuves, kurios
pagal svarbg liko antroje vietoje. Labiausiai vartotojai nuvertino televizinius pardavimus, el.
laiSky marketingg bei pardavimus telefonu. Du i§ nuvertinty kanaly, tokie kaip el. laiSky
marketingas ir tiesioginiai pardavimai anot literatiiros ir eksperty islieka pagrindiniais paslaugy
pardavimo kanalais verslas-verslui sektoriuje. Taciau vadovaujantis statistiniais duomenimis
galima daryti prielaida, kad jei verslo sektorius investuoty j elektronines parduotuves, $iuos
kanalus bty galima minimizuoti arba jy visiskai atsisakyti, nes vartotojams paslaugas biity daug

paprasciau ir tikslingiau jsigyti internetu.

19 Y . IO

wadl Ll w

|n|||'|-\..'.|l Fiireds pancci Tt g fh-'!n’n’n'\-F Fardairs leistor Prors Fl b -_|n|.'\- T.mlnpin\ STV Cooghe ke Toogk

..... Pysical slonss el e Sofirginaias

Pav. 24 Svarbiausiy paslaugy pardavimo kanaly tarp vartotojy pasiskirstymas
Kalbant apie paskirstymo kanalus taip pat labai svarbus pozitris ] marketingo kompleksa.
Kaip parodé literatiiros Saltiniy analizé — verslas-verslui sektoriuje pagrinde taikomas 7P
marketingo komplektas, todél respondenty buvo prasoma jvertinti visus 7 elementus. Zvelgiant

respondenty atsakymus (zr. 25 pav.) galima matyti labai aiSky iSsidéstyma. Legendos skaitymas:
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meélyna 1 — maziausia svarba, raudonas 2 — maza svarba, geltonas 3 — vidutiné svarba, zalias 4 —
svarbu, violetinis 5 — svarbiausias. Pats svarbiausias elementas yra produktas/paslauga, antroje

vietoje kaina, trecioje aptarnavimo procesai, ketvirtoje zmonés.

JJ«J.LML.UL

ProdukiasPaslaugal KainnPrice ReklamaPromation dmongaPeople TR PO il
Product Serace Process

Pav. 25 Paslaugy pardavimo kanalo pasirinkimo prioritety pasiskirstymas tarp vartotojy pagal marketing komplekso
elementus

Taigi, pasak respondenty rezultaty vieta, reklama/rémimas, apciuopiamieji elementai $iy dieny
kontekste praranda prasme¢ marketingo komplekse. Tai gali biti susij¢ ir su prie§ tai buvusio
klausimo rezultatais, kad vis daugiau Zzmoniy internetines parduotuves vertina labiau nei fizines,
ir tai laiko pagrindiniu paslaugy pardavimo kanalu.

Pabaigai respondentai turéjo jvertinti tris teiginius, kurie turi parodyti pozitrj j tai, kas jy
manymu jau gali biti taikoma paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui. Zvelgiant j respondenty
atsakymus (zr. 6 lent.) matoma, kad respondentai kaip svarbiausig aspekta i$skiria verslas-verslui
organizacijy bandymgq isbandyti socialinius tinklus kaip paslaugy pardavimo kanalg, $io teiginio
vidurkis 4,77, o labiausiai §iam teiginiui pritaré “ktidikiy bumo” kartos atstovai. Net 57,69 % nuo
visy apklausoje dalyvavusiy $ios amziaus grupés atstovy. Tai tik dar kartg jrodo placiai

vyraujan¢ig nuomong, kad socialiniais tinklais vis daugiau pradeda naudotis vyresniy karty

atstovai.
Lent. 6 Veiksniai nurodantys organizacijos tobulinimg
Vertinimas Labiausiai teiginiui
pritarianti amziaus
4 5 Vidurkis | Viso grupe
AmZiaus Proc.
Veiksniai grupé
27. Kaip vertinate verslas-verslui organizacijy
bandyma iSnaudoti socialinius tinklus kaip 3 123.08%| 10 |76.92%| 4.77 13 51-60 57.69%
paslaugy pardavimy kanalg?
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28. Jisy nuomone, ar verslas-verslui paslaugy

pardavimo sektorius turéty turéti savo atskirg

platforma kuri bty naudojama, kaip paslaugy
pardavimo kanalas?

100(53.19%| 88 |46.81%| 4.47 (188 41-50 70.83%

29. Ar atskirg platforma galima vertinti kaip
paslaugy pardavimo kanaly tobulinima 107|46.93%|121(53.07%| 4.53 |228| 41-50 79.17%
prisitaikant prie vartotojy elgsenos pokyciy?

| Viso| 41.07% | 58.93% 4.59

Kitas klausimas (zr. 6 lent.) ar atskirq platformq galima vertinti kaip paslaugy pardavimo
kanaly tobulinimq prisitaikant prie vartotojy elgsenos pokyciy uzima antra vieta pagal svarba, jo
vidurkis yra 4,47, ir daugiausiai jam pritaria X kartos atstovai — 79,17 % nuo visy apklausoje
dalyvavusiy Sios amziaus grupés atstovy. Paskutinis §io bloko klausimas (Zr. 6 lent.) ar verslas-
verslui paslaugy pardavimo sektorius turéty turéti savo atskirg platformq kuri biity naudojama,
kaip paslaugy pardavimo kanalas, 70,83 % nuo visy apklausoje dalyvavusiy Sios amziaus grupés
X kartos atstovy teigia, kad atskirg platforma galima vertinti kaip paslaugy pardavimo kanaly
tobulinima siekiant prisitaikyti prie vartotojy elgsenos poky¢iy.

Tad remiantis Sio bloko rezultatais, galima daryti iSvadas, kad paslaugy pardavimo
kanaly tobulinimu galima laikyti ir naujy, atskiry, unikaliy platformy atsiradimg, jei jomis
siekiama pritraukti vartotojus, jtraukti vartotojus ] organizacijos procesus bei didinti

organizacijos pelna.

Hipoteziy pagrindimas

H1 — Skirtingy amZiaus grupiy poZiiiris skiriasi vertinant paslaugy pardavimy kanaly tobulinima
verslas-verslui sektoriuje — §i hipotezé pagrijsta atliekant ekspertinj vertinimg. Labiausiai skiriasi
,»kudikiy bumo* ir Z kartos nuomongs.

H2 — Nenuspéjami aplinkos veiksniai turi didesn¢ jtakg vartotojy elgsenos pokyciams bei
prisitaikymui — $ig hipoteze¢ patvirtino ekspertinio vertinimo tyrimas, taip pat parodé ir kokybiné
apklausa, nes butent nenuspéjamy aplinkos veiksniy sukelti vartotojy elgsenos pokyciai
labiausiai atsispindi vartojima, i§saukia naujy technologiniy taikyma prie kurio turi prisitaikyti ir
likusios vartotojy karto. Kokybinis tyrimas taip pat parodé, kad tai labiausiai veikia X kartos

atstovus.

66




H3 — Vartotojy elgsenos pokytis daro jtakg organizacijos paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo
procesuose — §ig hipoteze patvirtino kokybinéje apklausoje dalyvave respondentai. Pasak jy
vartotojy elgsenos pokytis turi jtakos tuo, kad organizacija nuolatos stebi ir siekia prisitaikyti
norédami iSlikti, nes butent elgsenos pokytis turi jtakos vartojimo pasikeitimui.

H4 — Paslaugy pardavimo kanaly tobulinimas atsizvelgiant j vartotojy elgsenos pokycius turi
jtakos organizacijos pozicijai rinkoje verslas-verslui sektoriuje — Sig hipoteze pagrindzia
anketinés apklausos duomenys, ketvirto bloko gauti rezultatui, bei penkto bloko klausimy
atsakymai, kurie suponuoja pokycius modelyje.

H5 — Vartotojy elgsenos pokytis turi jtakos paslaugy pardavimo kanaly marketingo paskirstymui.
Sia hipoteze pagrindzia anketinés apklausos Ketvirtas ir penktas blokai. Visakanalio marketingo
modelio taikymas verslas-verslui sektoriuje.

H6 — Organizacijos gebéjimas diegti inovacijas yra kertinis kalbant apie paslaugy pardavimo
kanaly tobulinima. Sig hipoteze patvirtino ekspertinis vertinimas parodes, kad nuo to priklauso ir

gebéjimas prisitaikyti prie vartotojy elgsenos pokyciy.

3. PASLAUGU PARDAVIMO KANALU TOBULINIMO
BESIKEICIANT VARTOTOJU ELGSENAI MODELIO
IVERTINIMAS

Remiantis atliktais tyrimais, pastebima, kad anksciau sukurtg teorinj modelj reikéty Siek tiek
modifikuoti (pazyméta mélyna spalva) (zr. 26 pav), pritaikant jj labiau verslas-verslui paslaugy
pardavimo sektoriui, kad biity galima paprasciau juo naudotis.

e Remiantis anketinés apklausos kiekybiniu tyrimu pirmiausia matyti, kad vartotojus
geriausia buty i§ karto skaidyti pagal kartas (zr. 26 pav.). Toks skaidymas palengvina
stebint skirtingos kartos jtaka modelio elementams. Modelyje vartotojai iSskaidyti ]
keturias kartas, nes tre€ioji, C karta dar néra tinkamo amziaus ir nedalyvauja darbo
rinkoje. Todél amziaus aspektas verslas-verslui sektoriuje, priesingai nei verslas-klientui
sektoriuje atlieka ypa¢ svarby vaidmenj. Todél modeliuojant verslas-verslui paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimo model] besikeiCiant vartotojy grupei, Sig karta reikia

eliminuoti, nes ji néra tikslinés auditorijos kriterijus.
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Pasak atlikto tyrimo vartotojy elgsenos pokyciui didziausig jtaka turi nenuspé&jami
aplinkos veiksniai. Ta¢iau nuspéjamy aplinkos veiksniy eliminuoti i§ modelio negalime,
nes, kad ir jy jtaka yra silpnesné, bet ji yra juntama ilgg laikg ir galiausiai atsispindi
nenuspé&jamy aplinkos veiksniy pasekmése arba pagal tai galima bandyti nuspéti kaip
elgsis vartotojai tokioje padétyje.

Skirtingos kartos vartotojai ir jy elgsenos pokyciai bei pamatiniai jprociai vienodai
veikia marketingo paskirstymo modelius. Atlikus tyrimg prieita prie iSvados, kad verslas-
verslui paslaugy pardavimo sektorius turéty vadovautis visakanaliu modeliu, kurio
strateginiai ir rémimo procesai yra paremti i§ vartotojy perspektyvos, itraukiant juos i
procesiniy veiksniy kiirima.

Organizacijos gebéjimas kurti inovacijas turi tiesiogine jtaka marketingo paskirstymo
modeliui ir procesy gerinimui bei tobulinimui. Tyrimas parodé, kad vartotojy elgsenos
poky¢iy suketi technologiniai spaudimai turi tiesioging jtaka paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimui.

Vertinant respondenty atsakymus prieita prie iSvados, kad paslaugy pardavimo kanaly
tobulinimo pasekme galima laikyti atskiros, unikalios platformos atsiradimg, kuris gimeé
del vartotojy elgsenos poky¢iy sukelty padariniy ir kurio pagrindinis tikslas yra islaikyti,

pasiekti ir stiprinti ry§j su vartotojy bei didinti organizacijos pajamas.
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Pav. 26 Paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikei¢iant vartotoju elgsenai modelis, papildytas po atlikto tyrimo

Saltinis: pats autorius (2021)

ISVADOS

Apzvelgus teorinius verslas-verslui paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo besikeiciant

vartotojy elgsenai aspektus galima daryti iSvadas, kad:

e Verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriuje labai svarbtis tampa taikomi modeliai ir
marketingo paskirstymo kanaly tinkamas panaudojimas, taip pat organizacijos gebéjimas
sujungti zmogisSkuosius ir IT resursus

e Skirtingy karty vartotojy elgsenos pokyciui didZiausig jtaka turi nuspéjami ir nenusp¢jami
aplinkos veiksniai. Skirtingy karty pamatiniai vartojimo jprociai prisideda prie to kaip
kiekviena karta sugeba reaguoti ar prisitaikyti prie aplinkos veiksniy sukelty elgsenos
poky¢iy. Nuo $iy aspekty labai priklauso organizacijy tolimesni veiksniai.

e Aplinkos veiksniy sukelti poky¢iai, kiekvienos kartos gebéjimas prisitaikyti ir diktuoti

salygas paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui labai stipriai susisieja su organizacijy
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geb¢jimu diegti inovacijas. Tam turi jtakos ne tik organizacijos finansiné padétis, bet ir
zmogiskieji iStekliai, konkurenciné aplinka bei poziiiris | vartotojg ir norg puoseléti

lojaluma tarp organizacijos ir paslaugos gavéjo — vartotojo.

Atlikus kokybinj tyrima, eksperty apklausg ir siekiant jsivertinti pagrindinius veiksnius paslaugy

pardavimo kanaly tobulinimo kontekste galima daryti tokias iS§vadas, kad:

Pasak eksperty, prie iSmaniyjy technologijy grei¢iausiai prisitaikyti geba C ir Z kartos
atstovai. Taciau verslas-verslui organizacijoje C karta dar nevaidina jokio vaidmens
darbingje rinkoje. Todél labai svarbu ir toliau pritraukti kuo daigiau Z kartos atstovy i
verslas-verslui organizacijas, kad biity galima papras¢iau vykdyti inovacijy diegimus.

Eksperty vertinimas taip pat parodé tai, kad organizacija turi gebéti prisitaikyti prie
vartotojy elgsenos poky¢iy kurdama inovatyvius sprendimus, kurie daznai tampa atskirais
paslaugy pardavimo kanalais, leidZianciais organizacijoms iSsiskirti i§ konkurencinés

aplinkos ir didinti pelna.

Atlikus kiekybinj tyrimg ir apklausus respondentus, kas jy manymu yra svarbiausia kalbant apie

paslaugy pardavimo kanaly tobulinimg besikei¢iant vartotojy elgsenai galima daryti tokias

1Svadas:

Verslas-verslui organizacijos norédamos patenkinti vartotojy elgsenos pokycius, koja
kojon turi Zengti su iSmaniosiomis technologijomis siekdamos iSlaikyti vartotojy
susidoméjima paslaugomis ir pasitilyti joms priimtiniausig jsigijimo kanala.
Vadovaujantis respondenty nuomone galima teigti, kad vartotojai ir vyriausia, ,kudikiy
bumo* karta, teigiamai vertina socialiniy medijy pritaikyma kaip paslaugy pardavimo
kanalg.

Organizacijos, siekdamos iSlaikyti savo konkurencinj; pranasumg ir neatsilikti nuo
vartotojy elgsenos poky€iy, savo pardavimo procesuose turéty naudoti visakanalj
marketingo modelj. Sis modelis ypa¢ svarbus verslas-verslui paslaugy pardavimo
sektoriuje, pagrindinis §io modelio i§skirtinumas ir pranaSumas yra tai, kad vartotojai yra
jtraukiami ] organizacijos strateginius bei rémimo procesus. Visa tai padeda iSlaikyti
sinergija, pirmiems pajusti menkiausig vartotojy elgsenos nuokrypij.

Atliktas tyrimas parodé¢ ir tai, kad kaip paslaugy pardavimo kanalo tobulinimo pasekme

gali tapti nauja, unikali platforma, kurios pagrindinis tikslas yra pasiekti, iSlaikyti ar
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gerinti paslaugos gavéjo patirtj paslaugos jsigijimo metu bei didinti organizacijos

pajamas. Visa tai labiausiai pastebima verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriuje.

REKOMENDACIJOS IR TESTINUMAS

Sioje dalyje yra pateikiamos kelios rekomendacijos ir temos testinumui skirtos gairés, kurios

galéty padéti praplésti model; ir pritaikyti jj visoms verslo Sakoms.

Sj sukurta modelj norint padéti taikyti ne tik verslas-verslui paslaugy pardavimo
sektoriuje reikéty atlikti papildoma tyrimg, nuodugniau analizuojant C kartos vartojimo
ipro¢iy pokycius, nes verslas-klientui sektoriuje $ios kartos pamatiniai ir puoseléjami
pirkimo jprociai gali turéti esminiy poky¢iy marketingo kanaly parinkimui bei kanaly
tobulinimui.

Kadangi $is modelis buvo paremtas verslas-verslui organizacijos patirtimi, jame
naudojami ir aptariami klasikiniai marketingo ir paslaugy pardavimo kanalai. Norint
modelj pritaikyti platesnei rinkos daliai, reikéty apzvelgti ir naujus pardavimo kanalus,
tokius kaip nuomonés formuotojai. Siame darbe jie néra aptariami, nes $iai akimirkai tai
dar néra tiek aktualus kanalas verslas-verslui sektoriuje. Taciau galima daryti prielaidas,
kad jtraukus §j kanalg | modelj greiciausiai jis turéty dviejy krypc¢iy poveikj — tiek turéty
jtakos vartotojy elgsenos pokyciui, tiek vartotojy elgsenos pokytis turéty jtakos Siam
kanalui. Tad butent §1 hipotezeé galéty biiti laikoma kaip temos testinumas.

Prie rekomendacijy taip pat buty galima priskirti ir siilyma atlikti atskirg vertinima
marketingo komplekso taikytino paslaugy sektoriuje. Nes biitent §is tyrimas, kuris labiau
buvo orientuotas j verslas-verslui paslaugy pardavimo sektoriy, ir parod¢, kad vartotojai
marketingo kompleksa ne tik, kad vertina ar¢iau 4P, bet ir prioritetus délioja visai kita
tvarka, nei jprasta teorijoje. Tad buty naudinga pasitikslinti, ar vartotojy elgsenos
poky¢iai neturi didesnés jtakos, nei galvota pacio marketingo komplekso vertinimui. Gal

Sie poky¢iai gali privesti ir prie komplekso elementy kaitos ar svarbus koregavimo.

Reda Vosyliaté @““‘ﬁﬂ/ )
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PASLAUGU PARDAVIMO MARKETIMGO KANALU TOBULINIMAS
BESIKEICIANT VARTOTOJU ELGSENAI
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Santrauka. Mokslinio straipsnio problema apibrézia vartotojy kaip paslaugos pirkéjy kintanti elgsena, bei jos jtaka
paslaugas teikian¢iy jmoniy marketingo paskirstymo kanaly tobulinimui, siekiant didinti paslaugy pardavimo apimtis
ir i8laikyti ilgalaikius rySius su klientais. Straipsnyje elgsena analizuojama verslas-verslui paslaugy pardavimo
sektoriuje, t.y. kaip paslaugos pirkéjas yra imoné, o joje dirbantys darbuotojai renkasi patraukliausia marketingo
paskirstymo kanalg paslaugos jsigijimui. Atsirandant naujoms informacinéms technologijoms, spar€iai kintant
vartotojy elgsenai tai ypatingai pastebima Pasaulinés pandemijos salygomis. D¢l to paslaugas teikianc¢ios jmonés
taikydamos verslas-verslui paslaugy pardavimo modelj taiko jvairius paslaugy pardavimo marketingo kanalus.
Straipsnio problema — ar stipriai skiriasi elgsena tarp skirtingy vartotojy kartos grupiy pasirenkant paslaugas
teikian¢iy jmoniy marketingo paskirstymo kanalus? Straipsnio tikslas — nustatyti veiksnius, darancius jtakg paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui atsizvelgiant j skirtingy vartotojy karty grupiy elgseng verslas-verslui sektoriuje.
Straipsnyje, remiantis mokslinés literatliros analize, apzvelgiama: (1) skirtingy karty vartotojy pamatiniai jprociai,
kurie atskleidzia atskiry skirtiny vartotojy karty gebéjima prisitaikyti prie nuolat kintanéiy iSmaniyjy technologijy
bei darantys jtaka paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui, (2) i$skiriami nuspéjami ir nenuspéjami aplinkos
veiksniai darantys jtaka vartotojy elgsenai ir paslaugy jsigijimui verslas-verslui sektoriuje. Remiantis straipsnyje
analizuojamy jvairiy autoriy moksliniais tyrimais, sukurtas teorinis veiksniy, daranc¢iy jtaka paslaugy pardavimui
marketingo paskirstymo kanaly tobulinimui modelis verslas-verslui sektoriuje.

Reik$miniai ZodZiai: daugiakanalis marketingas, visakanalis marketingas paslaugy pardavimo modelis, verslas-
versliu sektorius, vartotojy elgsena, vartotojy karty grupés.

Improvement of Service Sales marketing Channels according to Changing Customers

Behaviour

Reda Vosylitté, dr. Vilma Tamuliené

Summary: The problem of the scientific article is defined by the changing behaviour of consumers as buyers of
services, and its influence on the improvement of marketing distribution channels of service companies in order to
increase sales of services and maintain long-term relationships with customers. The behaviour is compared in the
business-to-business service sales sector, i.e., as the purchaser of the service is the company, and the employees
working in it choose the most attractive way to purchase the service. With the advent of new information
technologies and rapidly changing consumer behaviour, this is especially noticeable in the context of the Global
Pandemic. As a result, service companies apply various service sales marketing channels when applying the
business-to-business service sales model. The problem of the article is whether there is a big difference in the
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behaviour between different generations of consumers when choosing the marketing distribution channels of service
companies? The aim of the article is to identify the factors influencing the improvement of service sales channels
taking into account the behaviour of different generations of consumers in the business-to-business sector. The
article, based on the analysis of scientific literature, reviews: (1) the basic habits of different generations of
consumers, which reveal the impact of the ability of individual generations of different consumers to adapt to ever-
changing smart technologies and to improve the sales channels of services, (2) distinguishes between predictable and
unpredictable environmental factors influencing consumer behaviour and the purchase of services in the business-to-
business sector. Based on the research of various authors analysed in the article, a theoretical model of factors
influencing the improvement of service sales channels in the business-to-business sector has been developed.

Keywords: omnichannel marketing, multichannel marketing, industrial sector, customer behaviour, generational

groups of customers.

Ivadas

Siuolaiking visuomene tampa vis sunkiau
isivaizduoti be nuolatos tobul¢janciy skaitmeniniy
technologijy. Pastebima, kad technologijy
pritaikymas kasdienybéje prisideda prie pamatiniy
skirtingy karty vartojimo jpro¢iy bei prisitaikymo
jsisavinant naujgsias technologijas (Demetris Vrontis,
Yaakov Weber, 2020). Labiausiai tai pastebima $iy
dienu nuspéjamy ir nenuspéjamy aplinkos
veiksniy  kontekste.  Pasauliné COVID-19
pandemija (toliau — Pandemija) tapo (Demetris
Vrontis, Yaakov Weber, 2020) vienu labiausiai
nenuspéjamy aplinkos veiksniy, kuris turéjo, turi
ir turés nenugincijama jtaka vartotojuy pirkimo
jprociy transformacijai, kurie turi jtakos visam
paslauguy pardavimo sektoriui. Pasak internetinio
portalo Accentuer.com 7, iki 2020 m. balandzZio
mén. 46% gyventojuy niekada néra dirbe i§ namu.
Prekyboje pastebima, kad vartotojai atsigrezia i
lokalius  prekybininkus, renkasi sveikesnj
gyvenimo buda, samoninga vartojima ir nori tai

iSlaikyti ateityje.

" Internetiné svetainé -
https://www.accenture.com/us-en/insights/consumer-
goods-services/coronavirus-consumer-behavior-
research

Pagal Kristina Rogers, Anrew Cosgrove atlikta
vartotojy elgsenos pandemijos laikotarpiu tyrimg®
teigiama, kad 29% vartotojy tiki, kad Pandemija jy
pirkimo jprocius pakeis visam laikui, 21% teigia, kad
pasikeites ir pozilris | tai i§ ko perkama — tapo
svarbios jmonés vertybés ir kiek ji prisideda prie visy
gerbuivio. Taciau 33% tiki, kad aplinkos veiksniy
sukelta krizé nepakeis jy pamatiniy pirkimo jprociy.
Todél Sios jzvalgos skatina atsizvelgti | tai kaip
kintanti vartotojy elgsena turi jtakos paslaugy
pardavimo rinki ir kokiais kanalais jmonés stengsis

pasiekti galutinj vartotoja.

1. Skirtingy vartotojy karty pamatiniai
pirkimo jprodiai

Marketinge siekiant nustatyti tiksling rinkg yra
taikomas rinkos segmentavimas. Norint atskleisti
skirtingy vartotojy karty pamatinius jpro¢ius nemaza
dalis tyréjy pritaik¢ rinkos segmentavimo biida
i§skiria vartotojus pagal skirtingy karty grupes, tai
tarsi palengvina suvokimg vertinant jy jprocius,
skirtumus, gyvenimo budg ir t.t (Bargoni, Augusto;
Bertoldi, Bernardo; Giachino, Chiara; Santoro, 2020).

Pasak autoriy Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo;

8 Rogers K., Cosgrove A. (2020) The EY Future
Consumer Index on behavior and sentiment across
five key markets shows how the pandemic is creating
new consumer segments. Prieiga per interneta:
https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-
retail/now-covid-19-could-change-consumer-
behavior (ziaréta 2021 06 10)
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Giachino, Chiara; Santoro, (2020) vartotojai
skirstomi j tokias kartas: 1) ,kadikiy bumo*“ (Angl.
Baby Boomer) (gimusiy nuo 1940 m. iki 1956 m.), 2)
X karta (gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.), 3) Y Kkarta,
dar geriau zinoma kaip Tikstantmecio karta (Angl.
Millennials) (gimusi tarp 1980 m. iki 1994 m.), 4) Z
karta (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.), 5) C karta
kurios rézius optimaliai biity galima brézti nuo 2010
m. iki 2020 m.

Pirmosios ,,kudikiy bumo* (Angl. Baby Boomer)
kartos unikalumg apibrézia laikmetis — pokario
kontekstas. Pamatinius Sios kartos pirkimo jprocius
apibrézia tai, kad vartojimas tampa ideologine
iSraiska. (Bargoni, Augusto; Bertoldi, Bernardo;
Giachino, Chiara; Santoro, 2020), (Demetris Vrontis,
Yaakov Weber, 2020). Remiantis McKinsey
pateiktais duomenimis®, vartojami produktai ar
paslaugos dazniausiai atspinti Sios kartos idealizma,
kolektyvizma, paslaugy ir produktu atzvilgiu yra
gana konservatyvis, retai perka naujus produktus,
dazniausiai naudojasi vieno tiekéjo paslaugomis.

Antroji X karta vystési politinio peréjimo fazéje,
kurioje vyravo Kkapitalizmas. X Kkartos atstovai
pasizymi individualizmo siekimu (tieck darbe, tik
asmeniniame gyvenime), konkurencinémis bei
materialinémis vertybémis. Savo statusui
visuomenéje iSreiksti renkasi vartojima. X kartos
atstovai tai stengiasi daryti vartodami ar pirkdami
gerai zinomy, lengvai atpazjstamy prekiniy zenkly
produkcija ar paslaugas, daZniausiai renkasi
pladiosios visuomenés pripazjstamus prabangos

prekés Zenklus (Demetris Vrontis, Yaakov Weber,

® McKinsey and company ‘True Gen’: Generation Z
and its implications for companies. Priega per
interneta:
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-
packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-
and-its-implications-for-companies (zitréta 2021 06
13)

2020). Zinoma, reikia nepamirsti, kad X Kkarta
pasizymi kaip labiausiai iSsilavinusi karta i§ visy
pries tai buvusiy, uzimanti aukstas pareigas darbo
rinkoje bei visuomenés sluoksniuose. Taciau tai taip
pat karta, kuri patyré didziausia technologine
transformacija, stipry modernizacijos  poveikj
pereinant i analoginés eros j skaitmening era. Bitent
gyvenimas tokioje politinio ir technologinio
perversmo sankirtoje X Kkartai suformavo stipry
polinkj adaptuotis ir tobuléti, prisidéti prie procesy
tobulinimo ar net bati to dalimi, bet nepakeité jautrios
reakcijos 1 kainy pokycius, kas kartais apsunkina
pardavimus (Friedrich & Merle, 2020).

TreCioji — Y karta, dar geriau zinoma kaip
Tukstantmecio karta (Angl. Millennials). Daugelyje
Saliy Y Kkartos atstovai jau vystési stabilios
ekonomikos ir globalizacijos eroje, tapo pirmaja
postmoderniosios visuomenés karta. Y karta tapo
bene svarbiausio jvykio liudininkais — interneto
atsiradimo ir prieinamumo visuomenei. Manoma, kad
butent dél Sios priezasties Y kartos atstovams tampa
ypatingai svarbi pridétiné verté (Demetris Vrontis,
Yaakov Weber, 2020). Tukstantmeéio karta (Angl.
Millennials) taip pat turi pamatinj/prigimtinj
supratimg  apie  skaitmenines  technologijas,
inovacijas, socialiniy medijy veikimus, skaitmening
komunikacija ir marketingo sprendimus, jie geba
greitai mokytis ir nuolat gilina savo zinias inovacijy
kontekste, nauji technologiniai sprendimai jiems
neatrodo svetimi. Galima teigti, kad §i karta turéjo
didziausig jtaka tolimesnei skaitmeniniy technologijy
raidai bei didziausig jtakg Pasaulio ekonomikos
augimui. Butent Y kartai priklauso didziausios
perkamosios galios visame pasaulyje statusas
(Friedrich & Merle, 2020).

Ketvirtoji Z karta brendo visiskai skaitmeninéje

eroje, kas nulémé pagrindinj vartojimo jprociy
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pasikeitimg visame pasaulyje, nes skaitmeniné erdve
pradéjo uzimti daug svarbesnj vaidmenj nei fizing, to
pasekmé — naujo pardavimy kanalo atsiradimas — soc.
tinklai, kuriais prekyba vyksta iki $iy dieny. Si karta
jauciasi gerai neturédama tik vieno, primestinio biido
buti savimi, S§iai kartai ypa¢ svarbu jausti
autentiSkumg. Zinoma, tai pastebima ir Z kartos
vartojimo kultiroje, o svarbiausia tampa didelio
savarankiSkumo ir laisvés troskimas. Z karta yra
laikoma pacia tolerantiskiausia karta i§ visy prie$ tai
minimy, $i karta puikiai supranta ir priima kity
zmoniy pasirinkimus (Bargoni, Augusto; Bertoldi,
Bernardo; Giachino, Chiara; Santoro, 2020).

Taciau Siai dienai tarp visy $iy karty atsiranda
dar viena nauja karta, apie kurig buvo pradéta kalbéti
daugiau nei prie§ deSimtmet], kad tai bus visiskai
skaitmeniné karta prie interneto prisijungusi 24/7,
kurios populiacija bus placiausiai paplitusi ir taps
stipriausia perkamaja galia nei kada nors iki Siol
visame pasaulyje turinti karta.

Penktoji karta Siai dienai vadinama C Xkarta.
Spéjama, kad S$ios kartos pagrindinis vartojimo
bruozas bus lojalumas prekiniams zenklams visg savo
egzistavimo laikotarpj. (Friedrich & Merle, 2020).

Vis dazniau kyla pamastymai, ar verta ir toliau
vartotojus segmentuoti pagal kartas, nes didelé X ir Y
karty dalis geba puikiai prisitaikyti prie C kartos
naujai  besiformuojan¢iy  naujyjy  technologijy
vartojimo ir pirkimo jpro¢iy. Tam pamatus padéjo
spartus technologijy tobul¢jimas, ir prieinamumas
kuris tarsi suteiké galimybe adaptuotis ir
minimalizuoti atskirtj tarp skaitmeninéje  eroje
gimusiy ir augusiy karty, ta¢iau pastebima, kad dvi
kartos ,.kudikiy bumo* (Angl. Baby Boomer) ir dalis
X kartos vis dar atsilieka (Friedrich & Merle, 2020).

Pasak sociologo Jeyeel Cornelio analizés®
kartos skirstomos pagal laikmetj kurioje jos gimé ir
augo. Apzvelgus sociologinius tyrimus, matoma, kad
kartos vystymuisi didziausig jtaka turi laikmecio
kurioje augo ir vystési karta istoriniai jvykiai, kure
papraséiausiai pastebimi ateities sprendimuose ir
vartojimo kulttroje.

Straipsnio autorés daro prielaida, kad pamatiniai
pirkimo ir vartojimo jprociai lemia jy tolimesnj
gebéjima prisitaikyti prie nuolat kintancios aplinkos,
kuri turi jtakos paslaugy pardavimy kanaly
tobuléjimui.

Be abejo yra ir daugiau kity veiksniy, kurie turi

itakos paslaugy pardavimo kanaly tobuléjimui.

2. Veiksniai turintys itakg vartotojy elgsenai

Isskiriami du pagrindiniai aplinkos veiksniai 1)
nuspé¢jami aplinkos veiksniai ir 2) nenuspéjami
aplinkos veiksniai (Vinicius et al., 2020).

Prie nuspéjamy veiksniy priskiriami
technologiniai tobul¢jimai, gamybos ir vadybos
sektoriy tobulinimai. Siai dienai pagrindinis juntamas
nuspéjamas veiksnys, kuris, anot vieny Saltiniy jau
pasidéjes, anot kity — dar tik prasideda — tai 4-toji
pramonés revoliucija (Thoben et al., 2017), (Vinicius
et al., 2020). Ketvirtoji pramonés revoliucija pagrjsta
iSmaniosiomis sistemomis bei filosofija — zmogaus ir
masinos  interakcijos  paradigma. Tai  9-toji
technologiné pazanga, kuri implementuoja gamybg

kaip pramonés pagrindg. Pilna automatizacija ir

10 Jayeel Cornelio [Analysis] How are generations
formed? Prieiga per interneta:
https://www.rappler.com/voices/thought-
leaders/analysis-how-are-generations-formed (Zitiréta
2021 06 13)
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gamybos kelio procesas turi didelj poveikj tokiems
santykiams kaip: tradiciné produkcija ir klientas,
tiekéjas ir gamintojas, Zmogus ir magina. Zinoma,
visy §iy procesy pasikeitimas daro jtakg ir paslaugy
pardavimy procesy pokyc¢iams, ir pardavimo kanaly
tobulinimui bei adaptavimui prie vykstanciy procesy
(Sorooshian & Panigrahi, 2020). Pagrindiniai §ios
ketvirtosios pramonés revoliucijos komponentai tiek
gamybos procese, tiek paslaugy pardavimo procesy
pokytyje yra: didziy duomeny (Angl. Big data)
analizés perversmas, automatiniai robotai,
simuliatoriy ir vertikalios sistemos integracijos,
pramonés saveika, kibernetinis saugumas, kibernetiné
fiziné sistema, debesy (Angl. Cloud) kompiuterija,
priedy gamyba ir iSpléstosios (Angl. Augmented)
realybés integravimas (Sorooshian & Panigrahi,
2020).

Prie nenuspéjamy veiksniy Siai dienai yra
priskiriamos ekonominés krizés, pandemijos ir t.t.
Pasauliné ekonominé krizé (2007-2008 m.) turéjo
jtakos vartotojy elgsenai, ir labiausiai buvo juntama
per jy vartojimo/pirkimo jpro¢ius. Vartotojy jprociy
pokytis labiausiai 1émé ekonomiSkesnj vartojima ir
atsakingumg, daugiau démesio buvo skiriama
tvarumui ir saikingam vartojimui. Krizés metu
laikinai pajamy kritimas nebuvo juntamas tik pirmo
butinumo prekéms ir paslaugoms. Ekonominé krizé
buvo vienas pagrindiniy rodikliy pokyciams
marketingo  strategijose. Marketingo sektoriuje
dirbantys Zmonés buvo priversti ieSkoti naujy
pardavimo budy, kanaly, kurie padéty islaikyti versla
ir pasiekti vartotojus ekonomiskiausiu biidu. Prekiy ir
paslaugy pardavéjai turéjo rasti biidg kaip sukurti
pridéting verte savo parduodamoms paslaugoms, kad
vel susigrazinti ir auginti vartotojy pasitikéjima
prekes zenklais. Buvo biitina gerinti jmoniy jvaizdzio

klausimg ir rodyti stabiluma, kad vartotojas

pasitikéty, ir vartojant jmoniy teikiamas pasaugas
sudaryty verslui galimybe gyvuoti.

Siandien Pasaulis susiduria su dar vienu
nenuspé¢jamu  veiksniu — Pasauliné COVID-19
pandemija (toliau — Pandemija). Pasaulis tarsi
sustojo, uzsidaré sienos, Zmonés buvo priversti dirbti
i§ namy arba priverstinai ilsétis ir gauti minimalias
pajamas neapibrézta laikotarpj, arba blogiausiu
atveju, 1§ vis prarado darbus. Tokia saviizoliacija
didziausig jtaka turéjo verslui ir vartotojy elgsenai, jy
pokyc¢iams. Verslui norint iSlikti teko greitai
prisitaikyti prie aplinkos suformuoty vartotojy
elgsenos poky¢iy ir imtis papildomy veiksmy. Tie,
kas dar iki Siol nebuvo skaitmenizave savo verslo,
turéjo perkelti savo teikiamas paslaugas ] interneting
erdve arba iSnykti. Tai paveiké visus — nuo
ziniasklaidos, mokymosi jstaigy iki gamybos ar
pramonés industrijy. Zmonéms persikélus ,,gyventi®
ir dirbti | skaitmening, virtualig erdve prireiké, o kai
kur net ir pradéjo trukti vis daugiau IT sektoriaus
darbuotojy, programuotojy bei specialisty. Verslams
kaip jmanoma greiciau reikéjo adaptuotis prie naujy
aplinkos veiksniy suformuoty vartotojy poreikiy bei
perkelti kuo didesne dalj prekiy ir paslaugy i
skaitmening erdve, kad nereikéty uzdaryti savo
verslo. Daugelis nebiitiniausiy paslaugy teikianéiy
imoniy turéjo ilginti paslaugy suteikimo galiojimo
terminus arba perkeli metus j priekj. Tai buvo daroma
tam, kad nesustoty ekonomika ir kaip jmanoma
labiau pavykty suSvelninti nuostolius versluose bei
asmeniniuose zmoniy finansuose (Sales et al., 2020).

Tikima, kad yra vienas buidas jveikti Sig krize —
tobulinti esamas ir kurti naujas paslaugy inovacijas
(Heinonen & Strandvik, 2020). Remiantis (Nenonen
& Storbacka, 2020) atliktais tyrimais jy rezultatai
parodé, kad Pasauliné pandemija padéjo pamata

priverstiniy inovacijy atsiradimui industriniame
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paslaugy pardavimo sektoriuje. Taip pat Sie rezultatai
parodé, kad neutralioje aplinkoje tokie spartiis
poky¢iai nebaty jvyke (Nenonen & Storbacka, 2020).
Kadangi nenuspéjami aplinkos veiksniai greitina ir
vartotojy elgsenos pokytj, galime iSskirti tris
pagrindinius aspektus, kodél paslaugy pardavimo
inovacijos kriziniu laikotarpiu vyksta grei¢iau ir
padeda islikti jmonéms, priiman¢ioms sprendimus
investuoti: 1) paslaugy naujovés taikomos kaip
bandymas islaikyti vartotoja sparciai besikeiciant
aplinkos salygoms; 2) vertés klientui kiirimas tampa
kaip strateginis jmonés pagrindas; 3) strateginis
imonés persiorientavimas — atsakas sparciai
besikeiCianciai aplinkai (Heinonen & Strandvik,
2020). Bitent tokiu spartumu vykstantys pokyciai
turi jtakos visam verslo modeliui, nuo paciy
paslaugy, jy pardavimo kanaly bet ir pacios jmonés
strategijos persvarstymo (Nenonen & Storbacka,
2020). Taigi aplinkos veiksnius galima suskirstyti i
nuspéjamus ir nenuspéjamus, o straipsnio autorés
daro prielaida, kad nuspéami ir nenuspéjami
veiksniai susij¢ su skirtingy karty priemonémis
renkantis paslaugy pardavimo marketingo kanalus

industriniame sektoriuje.

3. Paslaugy pardavimo marketingo kanalai
taikomi verslas-verslui jmonése
Remiantis literatliros Saltinius verslas-verslui
paslaugy pardavimo jmonése yra iSskiriami du
pagrindiniai marketingo paskirstymo kanalai taikomi
parduodant paslaugas ar produktus: 1) visakanalis
marketingas (Angl. Omnichannel marketing) ir 2)
daugiakanalis marketingas (Angl. Multichannel

marketing) (zr. 1 pav.)

Daugiakanalis modelis (Angl. multichannel)  Visakanalis modelis (Angl. omnichannel)

Pav. 27 Paslaugy pardavimo daugiakanalis ir visakanalis
paslaugy pardavimo marketingo modelis (sudarytas

autoriaus pagal (Cyplik, 2018) Saltinius)

Visai nesenai  pagrindiniu  verslas-verslui
sektoriuje paslaugy pardavimo kanaly modeliu buvo
laikomas
Multichanne marketingl) modelis (Cyplik, 2018). Sio

daugiakanalis ~ marketingo  (Angl.
modelio pagrindinis principas (zr. 1 pav.), kad
reklamai | kiekvieng kanalg investuojama atskirai ir
sudaromi skirtingi biudzetai. Pagrindiniais Sio
modelio pardavimy kanalais yra laikomi: socialinés
medijos, el. paSty rinkodara, parduotuvés (fizinés
arba internetinés) ir kitos skaitmeninés strategijos.
Manoma, kad investuojant j kiekvieng kanalg atskirai
bus pasiekiama didesné dalis tikslinés auditorijos.
Todél pagrindinis tokio paslaugy pardavimo kanalo
modelio tikslas turéti stiprig ir unikalig kiekvieno
kanalo atskirg strategija.

Kitas, visiskai ,,atvirk§¢ias“ kanaly panaudojimo
modelis yra visakanalis marketingo  (Angl.
Omnichannel marketing) modelis (Zr. 1 pav.). Siam
modeliui bidinga laikytis subalansuoto pozitirio, $io
modelio pagrindinis skirtumas yra tai, kad visa
jmoneés veikla ir strategijos perzitirimos i§ kliento
perspektyvos, kurioje klientas tampa verslo modelio
centrine figiira. Kuriant tolimesnius paslaugy
pardavimo veiksmus labiausiai atsizvelgiama |
vartotojo pageidavimus, lukesCius bei jo patirtis
(Banerjee & Bhardwaj, 2019). Visakanalis

marketingo (Angl. Omnichannel marketing) modelis
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verslas-verslui  sektoriui  suteikia  paprastesnes
bendradarbiavimo galimybes, savo paslaugas sitilant
isigyti pritaikius naujausius skaitmeninius paslaugy
pardavimo kanalus ir papras¢iau juos adaptuoti prie
vartotojy poreikio jtraukiant juos j procesus. Tai yra
kritiné rinkodaros sékmés priemoné, kuri daznu
atveju nulemia ir konkurencinj pranasuma kity
imoniy atzvilgiu. Internetas sukiiré atvirg interaktyvia
terpg, kuri leidzia vartotojui jsitraukti j procesy
tobulinimo veiksmus, kurie leidzia grei¢iau reaguoti i
vartotojy besikeiciancius vartojimo jprocius, padeda
lengviau segmentuoti klientus ir sukurti santykij, kuris
turés jtakos ir pardavimo valdymo procesams,
paslaugy  vystymui, kainodarai ir reklamos
optimizavimui (Yannopoulos, 2011), (Cyplik, 2018).
Tikima, kad S8is visakanalis marketingo (Angl.
Omnichannel marketing) modelis padeda uztikrinti
daug paprastesnj ry$j tarp jmoniy verslas-verslui
sektoriuje.

4. Tyrimo rezultatai

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta literatiros ir
moksliniy straipsniy analizé. Remiantis atliktos
analizés duomenimis sudarytas paslaugy pardavimo
kanalo tobulinimo modelis. Teorinis modelis (zr. 2
pav.) padeda geriau suprasti veiksnius, turinéius jtaka
paslaugy pardavimo kanalo tobulinimui atsizvelgiant
1 skirtingy karty vartotojy elgsenos pokycius.

Apibendrinant galima teigti, jog skirtingi
pamatiniai vartotojy pirkimo jprociai turi jtakos
visam procesui, nes nuo to priklauso vartotojo
gebéjimas adaptuotis prie aplinkos salygu sukelty
padariniy, pokyciy, tokiy kaip greitas technologinis
vytimais, kas nuosekliai turi jtakos ir paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui norint ir toliau

iSlaikyti pelninguma ir vieta rinkoje.

Vartotojy elgsena pagal
kartas

Nuspéjami aplinkos

veiksniai
Daugiakanalis Paslaugy
marketingo pardavimo kanaly
paskirstymas tobulinimas
Nenuspajami
aplinkos veiksniai

Visakanalis marketingo
paskirstymas

Pav. 28 Teorinis veiksniy daranciy jtakg paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui modelis (sudarytas paties
autoriaus)

5. ISvados

1. Pamatiniai skirtingy karty pirkimo ir
vartojimo  jproCiai lemia jy tolimesnj
geb¢jimg  prisitaikyti  prie  kintancios
aplinkos veiksniy ir prisidéti prie paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimo. I$skirtos
pernkios. 1) ,kudikiy bumo* (Angl. Baby
Boomer), X, Y tikstantmecio (Angl.
Millennials), Z, ir C skirtingos kartos
turinios savitus pamatinius pirkimo bei
vartojimo jprocius.

2. Aplinkos veiksnius galima suskirstyti i
nuspéjamus ir nenuspéjamus, kurie susij¢ su
skirtingy karty  grupémis, jy elgsenos
poky¢iai ir geb¢jimu turéti jtakos paslaugy
pardavimo kanaly tobulinimui verslas-
verslui sektoriuje.

3. Nenuspéjami  aplinkos  veiksniai  turi
didziausig jtakg vartotojy karty elgsenos
pasikeitimui  ir  gebéjimui  pasitaikyti.

Nenuséjamy aplinkos  veiksniy  sukelti
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vartotojy elgsenos pokyciai turi didZiausig
itaka paslaugy pardavimo kanalo tobulinimo
poky¢iui. Prie nenusp¢jamy  aplinkos
veiksniy priskiriami ekonominiai pokyciai
(ekonominés krizés, Pandemija).

4. Nuspéjami veiksniai labiau siejami su
technologijy tobuléjimu ir inovacijomis (Siai
dienai 4-toji pramonés revoliucija, kuriai
didelés jtakos turi ,,Didziyjy duomeny®
(Angl. Big Data) pritaikymas pramongje ir
paslaugy pardavimo sektoriuje.)

5. Sukurtas modelis leidzia geriau suprasti
vartotojy saveika su paslaugy pardavimo
kanaly poky¢iais. Detalizuojant kiekvieng
grupe galima geriau suprasti vartotojo
elgsenos pokyti ir jo jtaka paslaugy
pardavimo kanalo tobulinimo svarbai.
Tiriant tikslinés rinkos auditorijg, galima
atrasti kokos paslaugy pardavimo kanaly
modifikacijos yra reikalingos norint jtikti
savo vartotojams ir didinti  jmonés

pardavimus.
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Priedas Nr. 2 Anketa

1 blokas Nenuspéjami veiksniai

Ivertinkite teiginius nuo 1 visiSkai nesutinku, iki 5 — visi§kai sutinku

Nenuspéjami veiksniai

Visiskai

nesutinku

(1)

Nesutinku

)

Nei
sutinku
nei

nesutinku

©)

Sutinku
(4)

Visiskai
sutinku

Q)

13. Ivertinkite kokig svarba vartotojy
elgsenos pokyciams turi technologijy

tobuléjimas?

15. Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad Siai dienai vyraujanti
Pasauliné pandemija pakeité jusy ar

Jjisy aplinkos vartojimo jprocius?

16. Jvertinkite sutinkate/nesutinkate
su teiginiu, kad Siai dienai vyraujanti
Pasauliné pandemija formuoja naujus

vartojimo jprocius?

17. Jvertinkite sutinkate/nesutinkate
su teiginiu, kad Siai  dienai
vyraujanc¢ios Pasauliné pandemijos
suformuoti nauji vartojimo jprociai

liks ir pandemijai pasibaigus?

30. Ar sutinkate/nesutinkate su
teigiu, kad verslas-verslui paslaugy
pardavimo  sektorius nespédamas
laiku  prisitaikyti prie  vartotojy

elgsenos pokyciy rizikuoja prarasti




didele dalj klienty bei pajamy?

2 blokas Nuspéjami veiksniai

Ivertinkite teiginius nuo 1 visiSkai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku

Nuspé¢jami veiksniai

Visiskai
nesutinku

1)

Nesutinku

)

Nei
sutinku
nei

nesutinku

©)

Sutinku
(4)

Visiskai
sutinku

()

8. Jvertinkite sutinkate/nesutinkate
su teiginiu, kad verslas-verslui
sektoriuj yra sunkiau prisikaityti prie

socialiniy ir ekonominiy pokyciy?

12. Ivertinkite, kokie veiksniai jlisy
manymu turi didziausig  jtakg
vartotojy elgsenos pokyciams (1 —
neturi jtakos, 5 — turi didZiausig
jtakg): Nuspéjami aplinkos veiksniai
(ekonominés krizés, ekonominiai
pakilimai)

Socialiniai veiksniai (amzius,
laikmetis kuriame brendote)
Nenusp¢jami  aplinkos  veiksniai
(pandemija, karas ir t.t)

Kultiiriniai  veiksniai  (gebé¢jimas

kurti)

10. Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad vartotojy amziaus

grupé turi jtakos paslaugy jsigijimo




budams?

Klausimas apie paslaugy pardavimo

kanalus

3 blokas Vartotojy elgsena

Jvertinkite teiginius nuo 1 visiSkai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku

Vartotojy elgsenos teiginiai

Visiskai
nesutinku

1)

Nesutinku

2)

Nei
sutinku
nei

nesutinku

©)

Sutinku
(4)

Visiskai
sutinku

Q)

11. Ar sutinkate/nesutinkate su

teiginiu, kad jasy paciy ar jasy

klienty vartojimo jprociai pakito?

14. Kaip manote, kuriame verslo

sektoriuje vartotojy elgsenos
poky¢iai jauciasi labiausiai? Verslas-
verslui sektoriuje

Verslas-klientui sektoriuje

Abiejose sektoriuose panasiai

Nei viename

Neturiu nuomonés

23. Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad organizacijos nuolatos
stengiasi prisitaikyti prie vartotojy

elgsenos pokyc¢iy?

24. Ar sutinkate/nesutinkate su
kad

turi

teiginiu, vartotojy  elgsenos

pokytis jtakos organizacijos

pardavimy kanaly

paslaugy
tobulinimui?




25. Jusy nuomone, ar organizacija
turi kurti naujus paslaugy pardavimy
kanalus ir vartotojai prie jy turi
prisitaikyti, ar organizacijos turi kurti
naujus paslaugy pardavimy kanalus,
kad prisitaikyty prie vartotojy
elgsenos pokyciy pacios?: Manau,
kad organizacija turi  kurti, o
vartotojai prisitaikyti

Manau, kad organizacija turi kurti,
kad prisitaikyty prie vartotojy

Manau, kad abu turi veikti tolygiai

Neturiu nuomonés

4 blokas Daugiakanalis/Visakanalis marketingas

Jvertinkite teiginius nuo 1 visiSkai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku

Daugiakanalio marketingo teiginiai

Visiskai
nesutinku

1)

Nesutinku

()

Nei
sutinku
nei

nesutinku

©)

Sutinku
(4)

Visiskai
sutinku

(5)

9. Ar sutinkate/nesutinkate  su
teiginiu, kad verslas-verslui sektorius

yra maZziau patrauklus darbuotojams?

18.  Kokius  Zinote  paslaugy
pardavimo  kanalus?  Socialiniai
tinklai

Fizinés parduotuveés

Internetinés parduotuves

Pardavimai telefonu

El. laiSky marketingas




Televiziniai pardavimai
Google reklama

Pridéti paciam

20. Ivertinkite ar
sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
verslas-verslui sektorius gali naudoti
tuos pacius paslaugy pardavimo
kanalus kaip ir verslas-klientui

sektorius?

21. 1 ka, jusy nuomone, verslas-
verslui organizacija turéty pirmiausia
atkreipti démesj pasirinkdama

paslaugy pardavimo kanalag/model;j?

26. Zvelgiant §iy dieny kontekste, ar
organizacijos verslas-verslui
paslaugy pardavimo sektoriuje siiilo
vartotojams  tokius pat paslaugy
pardavimo kanalus kaip verslas-

klientui?

5 blokas Paskirstymo kanaly tobulinimas

Jvertinkite teiginius nuo 1 visi$kai nesutinku/nepatraukliausia, iki 5 — visiskai
sutinku/patraukliausia

Paskirstymo kanalai 2 (3) (4) 5)
1)

19. Ivertinkite paslaugy pardavimo kanalas
Jums $iai dienai yra patogiausias?
Socialiniai tinklai

Fizinés parduotuvés

Internetinés parduotuves

Pardavimai telefonu




El. laisky marketingas
Televiziniai pardavimai

Google reklama

22. Ivertinkite kas yra svarbiausia renkantis
jsigyti paslauga: Produktas/Paslauga

Kaina

Vieta

Reklama

Zmoneés

Aptarnavimo procesai

ApcCiuopiami elementai (paslaugos

igyvendinimo metu)

217. Kaip  vertinate  verslas-verslui
organizacijy bandyma iSnaudoti socialinius

tinklus kaip paslaugy pardavimy kanalg?

28. Juasy nuomone, ar verslas-verslui
paslaugy pardavimo sektorius turéty turéti
savo atskirg platforma kuri biity naudojama,

kaip paslaugy pardavimo kanalas?

29. Ar atskirg platformg galima vertinti kaip
paslaugy pardavimo kanaly tobulinimg

prisitaikant prie vartotojy elgsenos poky¢iy?

Pagalbiniai klausimai

1. Luytis

Moteris

Vyras

Kita

Nenori jvardinti

2. Amziaus grupé

18-24

25-30
31-40
41-50
51-60

61— 65+




Gyvenamoji vieta

Jradyti miesta

Darbo sektorius

Verslas-verslui

Verslas-klientui

Su verslas-verslui

Su verslas-klientui

Laisvai samdomas darbas (angl. ,freelancer”)

Uzimamos pareigos

Auksciausios grandies vadovas
Vidutinés grandies vadovas
Zemiausios grandies vadovas
Specialistas

Samdomas darbuotojas

I$silavinimas

Aukstasis
Aukstesnysis/koleginis
Nebaigtas aukstasis
Vidurinis

Ar per visg savo darbing karjera esate
dirbes verslas-verslui sektoriuje arba
Su juo?

Taip, dirbu verslas-verslui sektoriuje

Taip, esu dirbes su verslas-verslui sektoriumi
Ne, nesu dirbes nei verslas-verslui sektoriuje,
nei su verslas-verslui sektoriumi.

Priedas nr. 3 skaic¢iavimai
Koreliacijos skai¢iavimas

Pirmas blokas

Crosstab
Count
13. Kokig svarba
vartotojuy elgsenos
pokyciams turi
technologijy
tebulgjimas?\What is the
importance of
technological
development for
changes in consumer
ehavior?
3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18-24 0 13 15| 28 5357%
25-30 4] 64, 84] 152 s526%
31-40 2 27| 45| 74 60.81%
41-50 1 8 15) 24 6250%
51-60 0 9 17| 26 g5.38%
61-65+ 0 1 0 1 o00%
Total 7 122 176 305
15
Crosstab
Count
15. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu
kad &iai dienai vyraujanti Pasauling
pandemija pakeité jisy ar jGsy aplinkos
vartojimo ipro&ius?/ Do you agree /
disagree with the statement that the
current global pandemic has changed the
cansumption habits of you or your
environment?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 185-24 0 3| 3] 7| 15 28 s357%
25-30 1 18] 27| 51 55 152 36.18%
31-40 0 10 10 27 27 74 3549%
41-50 0 1 3 10 10 24 4187%
51-60 1 3 4 8| 10 26 33.48%
61— 65+ 0 0 0 0 1 1 100.00%
Total 2 35 47| 103 18 305




Count

Crosstab

16. Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad &iai dienai vyraujanti
Pasauliné pandemija formuoja
naujus vartojimo jprogius?/ Do
you agree [ disagree with the
statement that the current global
pandemic is shaping new
consumption patterns?

2 | | 5 | Total
2. AmZiaus grupelAge group 18-24 0 1 5 22 28 7a57%
25-30 2 8| 60 82 152 s395%
31 -40 2 2 26 44 74 s59.46%
41-50 0 1 12| i 24 4583
51-60 0 1 12 13 26 s5p.00%
61— 65+ 0 0 0 1 1 100.00%
Total 4 13| 115] 173 305
17
Crosstab
Count
17 Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad $iai dienai vyraujanéios Pasauline
pandemijos suformueti nauji vartojimo
iprociai liks ir pandemijai pasibaigus? Do
you agree / disagree with the statement
that the new consumption habits formed
by the current global pandemic will remain
after the end of the pandemic?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupelAge group 16-24 0 4 7| " 6 28 21.43%
25-30 1 4 25 69 43 152 2@o0%
31-40 2 " 9| 35 17 74 o7y
4150 0 1 5| 10 8 24 33335
51-60 0 5 T| 8 [ 26 2308%
61—65+ 0 0 0 0 1 1 100.00%
Total 3 35 53 133 81 305
Crosstab
Count
30 Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad verslas-verslui paslaugy
pardavime sektorius nespadamas laiku
prisitaikyti prie vartotoju elgsenos pokyciy
rizikuoja prarasti didele dalj klienty bei
pajamu?/Do you agree [ disagree with the
statement that the B2B sales sector risks
losing a large part of its customers and
revenue if it fails to adapt in time to
changes in consumer behavior?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupe/Age group 18 -24 0 0 7 9 12] 28 4286%
25-30 0 4 3 54 63 152 a1.45%
31-40 1 4 13 24 32 T4 a324%
41 —50 0 1 2 E] 12 24 sp00%
51 -60 1 0 5 7 13 26 5p.00%
61— 65+ 0 0 0 0 1 1 100.00%
Total 2| 9 58 103 133 305
Antras blokas
Crosstab
Count
8. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
verslas-verslul sektoriui yra sunkiau
prisitaikyti prie socialiniy ir ekonominiy
poky&iu?/Do you agree / disagree with the
statement that it is more difficult for the
B2B sector to adapt to social and
economic change?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18-24 [§ 3] 1 [ 2 28 714%
25-30 23] 20 58 33 18 152 11.84%
31-40 16 10 29 15 4 4 s41%
41-50 2 9 8 4 1 24 417
51-60 4 4 3 10 5 26 19723%
6165+ 0 0 0 1 0 1  000%
Total 51 46 109 69 30 305
10
Crosstab
Count
10. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad vartotojy amZiaus grupe turi ftakes
paslaugu jimo bidams?Do you agree
[ disagree with the statement that the age
group of consumers influences the ways
of purchasing services?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupelAge group 18-24 5 4 [ 6 T 28 2500%
25-30 10 14 16 38 T4 152 48.68%
31-40 8 4 6 21 35 T4 47.30%
41-50 1 1 3 8 11 24 asg3%
51-60 5 3 5 6 T 26 2g.92%
81—-65+ 0 0 0 0 1 1 100.00%
Total 29| 26 36 79 135 305




Count

Crosstab

12. |vertinkite, kokie veiksniai jisy
manymu turi didZiausia jtaka vartotojy
elgsenos pokyctiams/Evaluate which
factors you think have the greatest impact

on changes in consumer beh
[Nuspéjami aplinkos veiks
(ekonominés krizés, ekonominiai pakili

21.43%
24.34%
2973%
50.00%
23.08%

0.00%

25.00%
24.34%
2297%
25.00%
23.08%

0.00%

1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupe/Age group 18 -24 2 8 3 9 3] 28
25-30 15 20 30 50 37 152
31-40 2 13 11 26 22 74
41-50 0 4 3 5 12 24
51-60 6 3 6| 5 6 26
61— 65+ 0 0 0 1 0 1
Total 25 48 53] 96 83 305
122
Crosstab
Count
12 |vertinkite, kokie veiksnial jisu
manymu turi didZiausig jtaka vartotoju
elgsenos pokyéiams/Evaluate which
factors you think have the greatest impact
on changes in consumer behavior:
[Socialiniai veiksniai {amZius, laikmetis
kuriame brendote)/Social factors (age,
period in which you mature)]
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupélAge group 18 -24 4 4 9 E 7 28
25-30 1 14 29) 51 37 152
31-40 4 12 12 29 17 T4
41-50 0 3 6| 6 6 24
51-60 3 6| 5| 6 6 26
61— 65+ 0 0 0 1 0 1
Total 22 42 61 107 73 305
Crosstab
Count
12 |vertinkite, kokie veiksniai jusy
manymu turi didZiausia itaka vartotoju
elgsenos pokyciams/Evaluats which
factors you think have the greatest impact
on changes in consumer behavior:
[Menuspéjami aplinkes veiksniai
(pandemija, karas ir t.t)/Unpredictable
environmental factors (pandemic, war,
etc.]]
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18 -24 1 [ 4 5 12 28
25-30 10 19 28 32 63 152
31-40 6| 7 14] 20 27 74
41-50 1 3 2] 4 14 24
51-60 El 2 6] 6| 9 26
61— 65+ 0 0 0 1 0 1
Total 21 37 54 58 125 305
124
Crosstab
Count
12 |vertinkite, kokie veiksniai jisy
manymu turi didziausia jtaka vartotoju
elgsenos pokyciams/Evaluate which
factors you think have the greatest impact
on changes in consumer behavior:
[Kultdriniai veiksniai (gebé&jimas
kurti)Cultural factors {ability to create)]
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18-24 3 4 7 11 3 28
25-30 20 28 48 42 14 152
31-40 8| 18 27 14 7 T4
41-50 1 8 7| 3 5 24
51-60 5| 7 3 7| 4 26
61— 65+ 0 0 0 1 0 1
Total 37 65 92 78 33 305

Trecias blokas

42.86%
41.45%
36.49%
58.33%
34.62%

0.00%

10.71%
921%
9.46%

20.83%

15.38%
0.00%



Count

Crosstab

11. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad josy paciu ar josy klienty vartojimo
jprociai pakito?/Do you agree / disagree
with the statement that your own or your
customers' consumption habits have

changed?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18-24 [ 3 6 8 5 28
25-30 5 5 42 42 48 152
31-40 6 0 11 26 21 74
41-50 0 4 4] 10 6| 24
51-60 [ 3] 2] [ 6| 26
61— 65+ 0 0 1 0 0 1
Total 23 38 66 92 86 305
23
Crosstab
Count
23. Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad crganizacijos
nuolatos stengiasi prisitaikyti prie
vartotoju elgsenos pokyé&iu?/Do
you agree / disagree with the
statement that organizations are
constantly striving to adapt to
changes in consumer behavior?
2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18 -24 0 [ 13 9 28 32.14%
25-30 4 35 73 40 152 2632%
31-40 2 19 32 21 T4 2333%
41-50 1 3 12 8 24 3333%
51-60 1 8 8 9 26 34.62%
61—65+ 0 1 0 0 1 oo00%
Total 8 72 138 a7 305
Crosstab
Count
24. Ar sutinkate/nesutinkate su
teiginiu, kad vartotoju elgsenos
pokytis turi jtakos organizacijos
paslaugu pardavimuy kanaly
tobulinimui?/Do you agree /
disagree with the statement that
a change in consumer behavior
has an impact on improving the
sales channels of an
organization’s services?
2 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 16-24 0 4 15 9 20
25-30 1 26 74 51 152
31-40 1 15 31 27 T4
41-50 0 2 9 13 24
51-60 1 10 3 12 26
61— 65+ 0 0 1 0 1
Total 3| 57 133 112 305
Ketvirtas blokas
Crosstab
Count
9. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu, kad
verslas-verslui sektorius yra maZiau
patrauklus darbuotejams?/ Do you agree /
disagree with the statement that the
business-to-business sector is less
attractive to employees?
1 2 3 4 Total
2. AmZiaus grupé&/Age group 18-24 4 4 n 4 5| 28 17.36%
25-30 38 39 37| 23] 15 152 987%
31-40 21 18 23] 9 3 T4 a05%
41-50 3| " 2 1 2 24 833%
51-60 3| [3 5 2 5 26 19.23%
61-65+ 0 0 1 0 0 1 000%
Total 79 78 79| 39 30 305
20
Crosstab
Count
20. Ar sutinkate/nesutinkate su teiginiu,
kad verslas-verslui sektorius gali naudoti
tuos patius paslaugy pardavimo kanalus
kaip ir verslas-klientui sektorius?/Do you
agree / disagree with the statement that
the B2B sector can use the same service
sales channels as the B2C sector?
1 2 3 4 5 Total
2. AmZiaus grupé/Age group 18-24 0 [ 5 9 8 28 2857%
25-30 7| 15 45| 52| 32 152 21.05%
31-40 4 13 21 23] 13 74 1757%
41-50 2| 3 6 8 5 24 2p83%
51-60 1 2 12 5 5 26 a3.08%
61— 65+ 0 0 0 1 0 1 oo00%
Total 14 39 90 98| 64 305

17.86%
31.58%
28.38%
25.00%
23.08%

0.00%

32.14%
33.55%
36.49%
S41T%
46.15%

0.00%
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Penktas blokas

2. Amziaus grupé ~ 27. Kaip vertinate verslas-verslui organizacijy
bandyma iSnaudoti socialinius tinklus kaip paslaugy pardavimy kanala?

Crosstabulation

Count
27. Kaip vertinate verslas-verslui
organizacijy bandyma iZnaudoti
socialinius tinklus kaip paslaugy
pardavimy kanala?
]
dalies 15 Neturiu
neigia | dalies nuomo
mai/Pa | teigiam nésl|
rily | ailPartl| Neigia | have | Teigia
negativ mai/Ne| no [maiPo
e |positive| gatively| opinion | sitively | Total
2. AmZiaus grupé 18 -24 1 13 1 3 10 28 3571%
2530 9 58 i 25 52 152 34.21%
31 -40 5 23 4 7 35 T4 a730%
41-50 1 3 1 2 12 24 50.00%
51-60 0 7 3 1 12 26 57.69%
61-65+ 0 1 0 0 0 1 0.00%
Total 16 110 17 38 124 305
2. Amziaus grupé * 28. Jdsy nuomone, ar verslas-verslui paslaugy
pardavimo sektorius turéty turéti savo atskira platforma kuri bity
naudojama, kaip paslaugy pardavimo kanalas? Crosstabulation
Count
28. Jusy nuomone, ar verslas-verslui
paslaugu pardavimo sektorius turéty turéti
savo atskira platforma kuri bty
naudojama, kaip paslaugu pardavimo
kanalas?
NeZina
u,
neturiu
nuome
nésil
don't
know, |
MNe, i& don't | Taip, i&
dalies/ have | dalies/
Partly an Partly | Taip/Ye
no | Ne/No | opinion| yes s Total
2. AmZiaus grupé 18-24 3 4 2 a8 1 28 3g.20%
25-30 14 24 23 54 37 152 24.34%
3 -40 5 13 " 17 28 T4 37.34%
41 -50 1 [} 0 12 5 24 opa3w
51 -60 1 [} 4 a8 T 26 25979
61— 65+ 0 0 0 1 0 1 o.o0%
Total 24 53 40 100 38 305
2. Amziaus grupé * 29. Ar atskira platforma galima vertinti kaip paslaugy
pardavimo kanaly tobulinima prisitaikant prie vartotojy elgsenos pokyéiy?
Crosstabulation
Count
29. Ar atskira platforma galima vertinti
kaip paslaugu pardavimo kanaly
tobulinima prisitaikant prie vartotoju
elgsenos pokyciy?
NeZina
u,
15 neturiu
dalies nuomao
manau, nés/|
kad Manau, don't
ne/ln kad |Manau,| know. i
part, | 15 ne/l kad don't
don't | dalies | don't | taip/l | have
think |taip/Pa| think | think an
so  |rlyyes| so so | opinion| Total
2. AmZiaus grupé 16-24 0 9 4 12 3 28 1071%
25-30 5 53 18 58 18 152 11.34%
31-40 2 25 7 33 7 T4 gas%
41-50 2 10 2 9 1 24 aam%
51-60 2 9 4 9 2 26 7p9%
61— 65+ 0 1 0 0 0 1 o00%
Total 11 107 35 121 31 305
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