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PRATARME

Ar esate kada nors pagalvoje apie tai, kiek daug visko gyvenime parduodama? Parduodama
ir perkama ne tik daugybé produkty ar paslaugu, né kiek nemaziau parduodama idéjy, minciy.
Zmongés ,,parduoda“ ir patys save — pavyzdziui, kad ir norédami gauti darba. Bendraudami su
Zzmonémis nuolat patenkame i pirkimo — pardavimo situacija, dazniausiai, kai bandome gauti
pritarima savo idéjali, taip atsidurdami pardaveéjo pozicijoje (Fjeldstad, 2006).

Verslo organizacijos, kurios yra orientuotos i pardavimus, dideli démes;j skiria pardavimo
technikai ir pardavéjo sugebéjimams itikinti pirkéja isigyti preke. Pirkéjas perka tam tikra produkta
dél jo savybiy, jo teikiamos naudos bei dél teigiamuy emocijy, kurias Sis produktas gali sukelti. Be
abejonés Sie veiksniai gali bati jtakojami pardaveéjo asmenybés savybiy. Sia nuomone patvirtina
atlikti tyrimai verslo psichologijos ir marketingo srityse, kurie jrodé, jog egzistuoja statistiskai
reikSmingi rySiai tarp pardavéjo asmeniniy charakteristiky ir sékmingy pardavimy (Greenberg ir kt.,
2006; Vinchur ir kt., 1998; McMurry, 1961; Tett ir kt., 1991 ir kt.).

Suprasdami, kad pardavimy sékmei didele jtaka daro pardavéjo asmeninés savybés,
organizacijos vadovai daznai rengia seminarus, orientuotus tam tikroms savybéms
(komunikabilumui, efektyvaus klausymosi ar kt.) lavinti, taip pat kuria motyvacijos programas
(pvz. kelia pareigose, skiria premijas, ar kelia atlyginimus) bei rengia apmokymus tam tikroms
pardavimo technikoms jvaldyti. Todél galime teigti, jog egzistuoja viena ar daugiau elgesio
dimensiju, kurios pagrindzia tam tikros rasSies darbo rezultatyvuma. Detali asmenybés analizé turéty
pateikti iSsamesne informacija apie tai, kaip sékmingai darbuotojas dirbs pardavéjo pozicijoje.

Skirtingi autoriai iSskiria vis Kitas individualias pardavéjo charakteristikas ir aiskina ju
svarba pardavimo procese. Vienas iS dazniausiai autoriy minimy ir Siuo metu itin aktyviai
tyrinéjamy psichologiniy charakteristiky — optimizmas, sulaukia vis daugiau démesio ir is
pardavimo srities atstovy. Autoriai, tyrinéje optimizmo ir pardavimy efektyvumo sasajas, nustate,
jog optimizmas ne tik reikSmingai susijes su didesne pardavimy sékme, bet yra ir vienas svarbiausiuy
veiksniy, leidzian¢iy pardavéjui jveikti kliatis daznai pasitaikancias jo darbe (Seligman, 2006;
Schulman, 1999; Lagrange ir Roodt, 2001 ir kt.).

Susidoméjimas asmens charakteristiky, kaip kriterijaus prognozuojant darbo rezultatus,
tyrimais, atkreipé tyréju démesi i Didjji Penketa (angl. Big Five), kuris tapo vienas populiariausiy
irankiy vertinant darbuotoju asmenines ypatybes. Naudodami Sia metodika, dalis mokslininky
(Salgado, 1997; Piedmont ir Weinstein, 1994) identifikavo statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp
triju instrumento skaliy - ,,Sutariamumo su Kkitais®, ,Ekstraversijos* ir ,NeurotiSkumo®, bei

pardavéju darbo efektyvumo. Tyrimy rezultatai parodé, jog auksti ,,Sutariamumo su Kkitais* ir



~Ekstraversijos®, bei zemi ,,NeurotiSkumo* skaliu ivertinimai gali prognozuoti pardavéju darbo
sékmés rezultatus.

Pardavéjo psichologiniy charakteristiky svarba pardavimy sékmei yra neabejotina, tokius
irodymus pateiké eilé mokslininky (Greenberg ir kt., 2006; Vinchur ir kt., 1998; McMurry, 1961,
Tett ir kt., 1991 ir kt.). Remiantis Siy autoriy atlikty tyrimy duomenimis galime teigti, jog tyrimai,
ieSkantys sasaju tarp pardavéjo asmeniniy ypatybiy ir darbo efektyvumo yra naudingi. Kadangi
Lietuvoje tokio pobtidzio tyrimy yra labai nedaug, o pardavéju paieskos ir atrankos, apmokymuy,
motyvavimo ir kt. klausimai ypac¢ aktualas Siuolaikingje verslo organizacijoje, Siuo darbu sieksime
atskleisti pardavéjy individualiy charakteristiky sasajas su pardavimo sékme. Aiskinsimés ar
pardavéjo optimizmas, ekstraversija, sutariamumas su Kitais ir zemi neurotiSkumo jvertinimai yra

statistiSkai reikSmingai susije¢ su pardavimo sékme.



1. TEORINE PROBLEMOS ANALIZE

1.1 Pardavimo procesas verslo organizacijoje

Pardavimai arba pardavimo procesas yra neatsiejama komercinés veiklos dalis. Oksfordo
anglu kalbos Zodyne (1998) pardavimas (angl. sale) apibréziamas kaip procesas, kurio metu vyksta
produkto mainai uz pinigus. Pardavimai (angl. sales) apibréziami kaip veikla arba komerciné
veikla, kai vykdomi mainai uz pinigus.

Pardavimo procesas neretai laikomas esminiu procesu versle, nes, kai susitinka pirkéjai ir
pardavéjai, ju susitikimo tikslas yra sékmingas sandoris. Pardavimo procesas vieny apibadinamas
kaip menas daryti itaka pirkéjo apsisprendimui. Kiti pardavima apibtadina kaip veiksmus, kuriuos
sistemingai kartojant pardavéjas pasiekia tokj rezultata, kad pirkéjas nori matyti ir turéti prieS save
pardavéjo siiloma daikta (Vinchur ir kt., 1998).

Pasak P. Kotler ir kt. (2003) pardavimo procesas (angl. selling process) — tai etapai, kuriuos
pardavéjas pereina parduodamas preke: pirkéjuy paieska ir atranka, kontakty su pirkéjais planavimas,
kontakty uzmezgimas, prekés pristatymas ir demonstravimas, priestaravimy jveikimas, sandorio
sudarymas ir bendradarbiavimo uztikrinimas (zr. 1 pav.).

Pardavimai yra kiekvieno verslo dalis. Nei vienas verslas negali egzistuoti be pardavimy.
Pardavimy strategijos nebuvimas gali pasiteisinti tada, kai pirkéjas yra lengvai paveikiamas. Taciau,
tai negarantuoja to, kad pirkéjas sugris ir vél pirks preke/paslauga is tos pacios imonés — o tai yra
itin svarbu. Pirkéjas perka tam tikra produkta dél jo savybiuy, jo teikiamos naudos, bei dél teigiamuy
emociju, kurias $is produktas gali sukelti. Sie veiksniai daznai yra jtakojami pardavejo.

Siy dieny verslo organizacijos veikia aplinkoje, kuri tampa vis sudétingesné. Verslo
organizacijos susiduria su vis daugiau abejoniy, neramumuy ir poky&iy idorés aplinkoje. Sie poky¢iai
padidino tarptautiniy ir vietiniy rinkos dalyviuy konkurencija, kuri susijusi su nuolatine technologiju
pazanga, padidéjusiais Salies ir vartotoju lukesciais. Kad iSgyventi Sioje nuolat besikei¢iancioje
aplinkoje verslo organizacijoms reikalingas nuolatinis savo Ziniy ir vidiniu verslo operaciju
tobulinimas (Lagrange ir Roodt, 2001).

Kokybiskas klienty aptarnavimas yra vienas i$ biidy pagerinti vidines verslo operacijas. Sis
veiksnys yra vienintelis teisingas kelias, norint, kad organizacija iSsiskirty iS savo konkurentuy.
Produkto naujovés yra pakartojamos konkurenty per labai trumpa laika, todél kokybés ir
funkcionalumo skirtumai nuolat mazéja. Dél tos priezasties pardavimy atstovai nebegali buti
atsakingi tik uz produkto pardavima. Neskaitant pristatymo patikimumo ir kokybés, pardaveéjas turi
uztikrinti klienty pasitenkinima tuo, kad sukelia klientams netikétumo ir dziaugsmo jausma
(Lagrange ir Roodt, 2001).



Tokiu btadu verslo organizacijos stengiasi uztikrinti, jog klienty poreikiai butu pilnai
patenkinti pasikliaudami savo darbuotojais — pardavéjais. Sie verslo organizacijoje dirbantys
zmonés, kuriy pagrindiné funkcija - pardavimas, yra vadinami labai ivairiai: pardavéjais, pardavimy
atstovais, pardavimu vadybininkais, pardavimu konsultantais, pardavimy inzinieriais, agentais,
rinkodaros atstovais ir t.t. Oksfordo angly kalbos Zodyne (1998) pardavéjas (angl. salesperson)
apibréziamas kaip asmuo, kurio darba apima komerciniy produkty pardavimas ar reklamavimas,
taip pat darbas parduotuvéje ar klienty vizitavimas priimant uzsakymus. H. Greenberg ir kt. (2006)
teigia, kad pardavéjai — tai ypatingo tipo asmenybés, kurie izvelgia proga ten, kur Kiti mato tik

nesékmes. Ten, kur kiti zmonés mato klititis, pardavéjai mato iSStkius.

Pirkeéjuy paieska

Kontakty su pirkéjais
planavimas

Kontakty uzmezgimas

=&

Prekés pristatymas ir
demonstravimas

Itikinimas

Sandorio sudarymas

=&

Bendradarbiavimo
garantijos

1 pav. Pagrindiniai pardavimo proceso etapai (Kotler ir kt., 2003).

v orwvw

yra didelé konkurencija, todél labai sunku iSlaikyti pastovius — lojalius klientus, kurie dazniausiai ir
atneSa didziausia pelna imonei. Tam, kad tai jgyvendinti, organizacijos didel; démes; skiria
personalo apmokymams, pardavimy proceso bei pardavimo techniky tobulinimui.

Taciau geras pardavimy proceso ar pardavimo techniky iSmanymas savaime neatneSa

pardavimy sékmés. Labai svarbu tai, kokia yra pardavéjo asmenybé ir | ka jis yra orientuotas. P.
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Kotler ir kt. (2003) nurodo, jog organizacijos, kurios orientuotos i vartotoja, moko savo imongés
pardavéjus issiaiskinti klienty poreikius ir surasti geriausius btdus jiems patenkinti. Tuo tarpu
organizacijos, orientuotos i pardavimus, laikosi nuomonés, jog klientas nepirks, jei jo ,,nepaspausi*
— Sios pozicijos Salininky teigimu, profesionaliai parengtas produkto pristatymas bei pardavéjo
atkaklumas yra vienos esminiy pardavimo sekmés veiksniy.

Apibendrinant galime teigti, jog pardavimai vaidina labai svarby vaidmeni Siuolaikinéje
organizacijoje ir tik nuolat tobuléjanti kompanija gali iSlikti dabartinémis rinkos salygomis. Dél Sios
priezasties kompanijy vadovai daznai ieSko informacijos ir budy kaip pakelti verslo organizacijos

veiklos rodiklius. Vienas iS tokiy rodikliy yra sékmingi pardavimai verslo organizacijoje.

1.2 Sékmingo pardavimo samprata

Literattiroje savoka pardavimo sékmé (angl. successful sale) daznai tapatinama su savoka
efektyvus pardavimas (angl. effective sale). Abi Sios savokos, aiSkinan¢ios pardavimo procesa, turi
viena pagrindinj bendruma — jos apibtadina pardavimo proceso baigtj kaip naudinga visiems proceso
dalyviams (Grikscheit, 1993).

L. Lagrange ir G. Roodt (2001) teigia, jog darbo naSumas gali btti matuojamas daugeliu
budy, taciau pardavimo asmeny darbo efektyvumas dazniausiai matuojamas pasiekimais, t.y.
"pardavimy apimtimis" objektyviuoju poziiriu, 0 subjektyviuoju pozitriu matuojamas
Lisitraukimas | organizacijos veikla®. A. J. Vinchur ir kt. (1998), atlikes tyrimy meta-analize
nustaté, jog pardavéjy darbo efektyvumas yra vertinamas pagal objektyvyji kriteriju — pardavimy
apimtis.

Rengiant Sj darba buvo atliktas verslo imoniuy vadovy ir pardavimo vadovuy bandomasis
tyrimas (N=7). Interviu rezultatai atskleidé, kad vadovai, apibtdindami sékminga pardavima,
iSskyré deSimt jo charakteristiky:

e pardavima auksStesnémis nei rinkos kaina;

e pastovy pardavimy apimties islaikyma ir didinima;

o lojalius klientus;

e produkto sékminga jvedima i rinka;

e imonés jsitvirtinima rinkoje, didesnés rinkos dalies uzémima;

o bet kokj kliento veiksmy jtakojima ir patraukima jo i savo pusg;

e KkokybiSka pardavima (sutarties pasiraSyma, nepriekaistinga isipareigojimy jvykdyma (ar net
ju virsijima);

e teigiamy rekomendacijy i$ klienty gavima;



e pardavimy apimciy pasiekima ar virSijima nusistatytiems planams;
e WIN WIN abejoms puséms.

Apibendrinant galime teigti, jog pardavimy sekmé, skirtingy autoriy ir vadovy, tiesiogiai
atsakingu uz verslo organizacijos pardavimus, suvokiama kaip efektyvus pardavimas, produktyvus
pardavimas, pelningas pardavimas ir kt., todél Sias savokas Siame darbe naudosime kaip sinonimus.

P. Schulman (1999), kalbédamas apie pardavimu sékme, teigia, jog ji yra itakojama keturiy
pagrindiniy veiksniy, t.y. rinkodaros strategijos, kur pagrindinis démesys turéty bati skiriamas
organizacijos misijos issikélimui ir jos vystymui, pardavimo ir kliento aptarnavimo strategiju
karimui ir laikymuisi, inovaciju skatinimui. Antrasis veiksnys apima pardavimuy komandos
tarpusavio suderinamumg, kur jvertintas reikalingas pardavéjy ir ju vadovy skaicius, o pardavéjai
atrinkti pagal bendrus reikalavimus, t.y. pardavimui baitinomis asmeninémis savybémis, bei
igtdziais, taip pat ziniomis apie produkta ir konkurentus. Treciasis veiksnys apima pardavimy
sistemq ir kontrole, kuri turi baiti reguliuojama pagal rinkos salygas. Ketvirtasis veiksnys —
pardavimy komandos vieningumas, kuris turi bati lydimas aukstos moralés lygiu bei pasitenkinimu
savo darbu ir kompanija.

Verslo organizacija, kurios veikla susijusi su pardavimais yra jtakojama be galo daug
veiksniy — vidiniy ir iSoriniy. Be abejonés, pardavimy sékmé yra priklausoma nuo Siy veiksniy,
todél svarbu juos ne tik zinoti, bet ir sugebéti kontroliuoti. M. Marone (2005) kalbédamas apie
iISorinius veiksnius, skiria juos i ,,makro* ir ,,mikro* aplinkos veiksnius. ,,Makroaplinkos veiksniai“,
tai produkto/paslaugos kainos ir paklausos svyravimai rinkoje, istatymy pakeitimai ir kt., o
»mikroaplinkos veiksniai*, tai konkurenty gausa, vartotoju nepastovumas ir t.t. Kad susidoroti su
Siais iSkylanc¢iais sunkumais organizacijos formuoja rinkodaros arba pardavimuy strategijas -
analizuoja rinka ir vertina imonés galimybes joje.

Ne maziau svarbas ir vidiniai veiksniai itakojantys verslo organizacijos pardavimy sékme.
Tai yra personalas tiesiogiai atsakingas uz pardavimus, ju asmeninés savybés, kvalifikacija,
motyvacija parduoti produkta, materialios salygos uztikrinancios sklandy personalo darba,
komunikacija organizacijoje, vidiné organizacijos ir pardavimu kultira, paslaugos ar produkto
kokybés ir kainos politika, organizacijos valdymo strategija ir kt.

Verslo organizacijos kiek imanydamos stengiasi kontroliuoti visus Siuos veiksnius ir nuolat
siekia didinti pardavimus. Tam tikslui igyvendinti taikomos skirtingos pardavimo strategijos,
pasitelkiami iSoriniai konsultantai, taikomos jvairios motyvacinés priemonés pardavéjams, keliama

ju kvalifikacija, tobulinami pardavéjy atrankos budai.



1.3 Pardavéjy atrankos ypatumai

Idarbinusi tinkama pardavimy asmenj, turinti batinus igtdzius, elgesi ir sugebéjimus,
organizacija gali ne tik padidinti produktyvuma, bet ir i3laikyti konkurencinj pranaduma rinkoje. Sie
veiksniai sukélé mokslininky susidoméjima ir motyvacija ieSkoti bendrumy tarp efektyviy
pardavéjy elgesio ir gebéjimy, kad galéty tai panaudoti prognozuojant pardavimo sékme. Pagal A. J.
Vinchur ir kt. (1998) Siems tikslams igyvendinti jau praeityje buvo placiai naudojami prognostiniai
metodai. Pavyzdziui, biologiniai duomenys, asmenybés ir pazinimo gebéjimai, taip pat daugiau
nejprasti metodai - raSysenos analizé ir kt.

E. J. Randal (1990) apzvelgé skirtingas kompaniju naudojamas metodikas, naudojamas
atsirenkant uz pardavimus atsakingus darbuotojus. Autorius pazymi, jog kiekviena metodika turi
savo stipriyjy ir silpnuyju pusiy, todél tik keliy metodiky naudojimas vienu metu, gali uztikrinti
geriausia rezultata. Autorius teigia, jog tiek struktaruoto, tiek ir nestrukttiruoto interviu naudojimas
kartu su kitomis jvertinimo technikomis (testavimu, rekomendaciju rinkimu ir kt.) gali bati itin
efektyvios priemonés atrenkant geriausius pardavéjus.

Pasak E. J. Randal (1990), pagrindiné problema atsirenkant pardavéjus yra pardavimy
poziciju ivairové. Tarkime, gyvybés draudimo pardavimo vadybininkui svarbiausia yra vidiné
energija, entuziazmas ir verzlumas (angl. drive). O pardavéjui - uzsakymy priéméjui reikalinga
malonios, draugiskos asmenybés charakteristikos. Pardaveéjui, kurio darbe badingos ilgos derybos, o
pardavimo procesas uztrunka kelerius metus, butina kantrybé ir iStvermé ir t.t.

H. Greenberg ir kt. (2006) atlikti tyrimai parodé, jog 80 procenty pelno imonei dazniausiai
atneSa 20 procenty pardavéju, o tai reiSkia, kad likusieji 80 procenty pardavéju atneSa tik 20
procenty pelno. Kodél vieniems pardavéjams sekasi parduoti, o Kiti sunkiai dirba, bet jiems
nesiseka? Ir kodél kompanijos neatsirenka pardavéjy, kuriems geriausiai sektysi parduoti?

Pagrinding problema, kuria ivardina E. J. Randal (1990), atsakydamas i klausima, kodél
Siuolaikinés kompanijos nesugeba atsirinkti tinkamiausiy jai kandidaty yra ta, jog kompanija
nenustato jai reikalingu pardavéjo bruozy. Pasak autoriaus, pirmiausia kompanijos vadovai turéty
iStestuoti savo geriausius ir blogiausius pardavéjus, nustatyti ju skirtumus ir remiantis gautais
skirtumais ieSkoti jiems atitinkanciy kandidaty. Todél norint gauti geriausia rezultata, kompanijos
vadovai pirmiausia turéty atlikti detalia darbo pozicijos analizg, o po to, naudojant kelias metodikas
vienu metu, ieSkoti sau tinkamiausiy darbuotoju.

Pasak R. N. McMurry (1961) didelé dalis pardavimuose dirban¢iy zmoniy tiesiog nesugeba
parduoti. Autorius pabrézia, jog norédami padidinti pardavimy efektyvuma, turétume analizuoti
asmenybes ir juy psichologija. Kalbédamas apie vertinimo metodikas, autorius teigia, jog pagrindiné

ankstesniy testy Kklydimo priezastis buvo ,ieSkojimas interesy sri¢iy, 0 ne gabumuy sric¢iy®.



Koncepcija, jog Zzmogaus interesai yra lygas jo gebéjimams yra pagrindiné testy klydimo priezastis.
Autorius aiSkina, jog psichologiskai domejimasis néra tolygus atitinkamam atlikimui, t.y. jei mes
domésimés zymiais tenisininkais, nereiskia, jog mes batinai gerai zaisime tenisa. Jeigu asmuo turi
tas pacias interesy sritis kaip ir efektyvis pardavéjali, tai nereiskia, kad jis pats bus geras pardaveéjas.
Net jeigu asmuo ir noréty pardavinéti, tai nereiSkia, kad jis sugeba ta daryti.

Kita priezasti dél netinkamos pardavéjy atrankos R. N. McMurry (1961) jvardina testy
klastojima. Pasak autoriaus, atsirenkant darbuotojus ir naudojant tik testus kaip atrankos priemones,
daznai susiduriama su klastotés atvejais, nes kai zmonés kandidatuoja i darbo pozicijas, jie yra
pasiruoSe darbdaviui pasakyti tai, ka jis noréty iSgirsti. Nuovokesnis zmogus, kuriam yra pateiktas
testas, gali nuspéti, kokio atsakymo is jo galéty tikétis testuotojas ir ta linkme pildyti testa.

Pasak R. N. McMurry (1961), anksciau testai matavo tik grupg panasumy, 0 ne asmeninj
kiirybinguma. Siuolaikiniai psichologijos testy kritikai pabréZia, jog labai svarbu neapsiriboti viena
metodika, kad nebaty atmesti kiirybingi mastytojai, impulsyvios laisvos sielos, originalas, lakios
vaizduotés, itin verzlios asmenybés, kurios daznai testy atmetamos tik dél formaliy neatitikimy -
iprastiniai testai visas Sias charakteristikas vertina kaip silpnybes ar keistenybes.

Daugelis pardavimo vadovy tiki, kad ju produkto ar srities, ar net kompanijos pardavimo
budas yra ypatingas ir unikalus. Be abejonés kompiuterinés jrangos pardavéjui bus reikalingos visai
kitokios specifinés zinios nei automobiliy pardavéjui. Kalbant apie pardavéjo patirtj, mes
pirmiausiai tai suzinome i$ jo biografijos, taciau tai tik elementari informacija, neleidzianti suzinoti
kaip sékmingai jis vykdé pardavimus. Tokio tipo pardavéjas turéty turéti viding dinamika, kuri
budinga visiems sékmingiausiems pardavéjams. Dazniausiai pardaveéjai, kurie parduoda sékmingai,
niekada nenusileidzia i$ savo pasiekty ,,virsuniy“. Jie visada rodo geriausius rezultatus. Vidiniai
gebéjimai yra labai svarbus, todél svarbu, kad zmogus dirbty bttent tai kas jam artima, kur gali
pasireiksti jo kiirybingumas ir produktyvumas (McMurry, 1961).

Mokslininkai ir tyréjai kelia klausima, ar asmenybés veiksniai, kurie gali bati matuojami
klausimynais arba kitomis metodikomis, gali prognozuoti elgesi arba efektyvuma organizacijose?
Didelé dalis autoriy sutinka, jog tam tikros asmenybés dimensijos ar dimensiju modeliai gali bati
naudojami iS anksto identifikuojant efektyvius pardavéjus. Taciau skirtingi autoriai pazymi vis Kity
asmenybés dimensiju svarba identifikuojant efektyvius pardavéjus ir aiskina ju naudinguma
pardavéju darbo rezultaty prognozavime (Lagrange ir Roodt, 2001).

Apibendrinant galime teigti, jog verslo organizacija, sékmingai atrinkusi tinkamiausia jai
pardavimo asmenj, gali ne tik padidinti savo imonés pardavimy sékme, taip iSlaikant konkurencini
pranaSuma rinkoje, bet ir tinkamai save reprezentuoti. Autoriai sutinka, jog tik naudojimas keliy
atrankos metody vienu metu gali uztikrinti, jog atrinktas pardavimo asmuo yra tinkamas konkreciai

kompanijai. Todél labai svarbu ijvertinus kandidato | pardavimo pozicija biografines
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charakteristikas, specifines zinias ir rekomendacijas, atkreipti démesi ir i psichologines asmens

charakteristikas.

1.4 Individualios pardavéju charakteristikos ir pardavimo sékmé

Kaip jau minéta anksciau, pardavimy rezultatai jtakojami daugelio veiksniy, 0 nemaza ju
dalis tenka pardavéjui, t.y. asmeniui, tiesiogiai dalyvaujan¢iam pardavimo procese. Autoriai,
tyrinéjantys pardavéjo asmenybés charakteristikas ir ju svarba prognozuojant darbo rezultatus,
teigia, jog iki 1990 mety didzioji dalis mokslininky nemané, kad asmenybé yra svarbus veiksnys
prognozuojant pardavéjo darbo rezultatus (Lagrange ir Roodt, 2001). R. M. Guion ir R. F. Gottier
(1965) padaré iSvada, jog néra jokiy jrodymu, kad asmenybé gali buti naudojama kaip pagrindiné
priemoné, siekiant jvertinti asmens tinkamuma darbui. Churchill ir kt. (1985) savo tyrime jrodé¢, kad
asmenybés charakteristikos sudaré tik 4% visy rezultaty, pagrindzianciy pardavimo efektyvuma (cit.
pagal Lagrange ir Roodt, 2001).

N. M. Ford ir kt. (1986) atliko visy tyrimy, vykdyty nuo 1918 iki 1982 mety, kurie nagrinéjo
sasajas tarp biografiniy ir psichologiniy charakteristiky ir pardavimu rezultaty, meta-analize.
Rezultatai parodé, kad tik keli asmenybés kintamieji buvo silpnai susije¢ su sékmingais pardavimais,
0 dauguma neturéjo jokiu sasaju. Jie taip pat nustaté, kad kaip kintamyju grupé asmenybés veiksniai
maziausiai prognozavo sékmingus pardavimus, palyginus su biografiniais, pazinimo ar igtdziy
veiksniais. Kitas, J. M. Gomer ir A. J. Dubinsky (1985) tyrimas nustaté, kad pardavéjy patirties ir
biografiniai veiksniai bei fizinés savybés, skurdziai prognozavo pardavimy rezultatus (cit. pagal
Lagrange ir Roodt, 2001).

Taciau dar 1972 metais E. C. Mayfield atliktas tyrimas parodé, jog pardavéjy fizinis
patrauklumas teigiamai koreliuoja su pardavimy efektyvumu, ypac kai fiziné pardavéjo iSvaizda yra
panasi i kliento. PanaSius rezultatus gavo O. W. DeShields (1996) atliktame tyrime, kuris teigia, jog
fiziSkai patraukliy pardavéjuy rezultatyvumas darbe buvo zZymiai auksStesnis nei fiziSkai nepatraukliy
pardavéju (cit. pagal Hargie, 1994).

Fizinis patrauklumas padidina galimybe ijvykdyti sékminga pardavima, tai jrodo atlikti
tyrimai socialinés ir bendravimo psichologijos srityse. Kur kas dazniau patrauklios iSvaizdos
asmenybei priskiriami tokie epitetai kaip nuoSirdus, komunikabilus, draugiskas ir kt. Patrauklios
iISvaizdos asmenys turi pranaSumy visuomeningje saveikoje (angl. in social interaction) (Verbeke,
1994).

Daznai tyréjai analizuoja atskiry demografiniy charakteristiky, tokiy, kaip amzius, Iytis,

patirtis pardavimy srityje, sasajas ir prognosting verte pardavimy sekmei. Pavyzdziui, Giacobbe ir kt.
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(2006) teigia, jog darbo patirtis padeda pasiekti geresniy rezultaty pardavimuose, kadangi per patirti
pardavéjai itvirtina igtidzius, igyja Ziniy apie pardavimus, Klienty tipus ir pardavimy strategijas. Atlike
tyrima Sie autoriai patvirtino prognosting patirties pardavimuose verte objektyviems pardavimo
rezultatams. Autoriai teigia, jog darbo patirtis prognozuoja pardavimuy sékme, nes labiau patyre
pardavéjai yra susidire su didesniu skai¢iumi skirtinguy tipu klientais, yra buve skirtingose
pardavimy situacijose ir naudojo didesnj skaic¢iy skirtingy pardavimo strategiju. Tyréjai pazymi, jog
labiau patyre pardavéjai yra labiau prisitaikantys (Fu, 2008). Kai kurie autoriai tyre demografiniy
veiksniy (lyties, amziaus ir patirties pardavimy srityje) ir pardavimo efektyvumo sasajas
nepatvirtino Siy veiksniy rySiy (Conte ir kt., 2005).

Pardavéju amzius taip pat susilaukia didelio tyréju démesio. Idomu tai, jog amzius ir patirtis
pozityviai koreliuoja, taciau ju prognostiné verté numatant pardavimy sékme yra priesinga (Fu,
2008). Buvo manoma, jog amziaus didéjimas mazina darbo efektyvuma, nes su amziumi mazéja
tiek fizines, tiek kognityvines darbuotojo galimybes. Taciau tyrimais buvo nustatyta ir tai, jog
nepaisant to, jog darbuotoju atminties, démesio ir sugebéjimy jsisavinti nauja informacija galimybés
mazéja, jie igyja daug su darbu susijusiy ziniy ir patirties. Iki Siol néra prieita vieningu iSvadu dél
amziaus prognostines vertés numatant pardavimuy sékmés. Autoriai sitlo didesni démesj skirti
konkreciai pardavéjo pozicijai, prekei ar paslaugai, kuri darbuotojas pardavinés, analizuojant
amziaus jtaka pardavimy sékmei. Pavyzdziui, Fu (2008) nustaté, jog naujo produkto pardavimo
rezultatams amzius turi neigiamos jtakos. Tyréjas rezultatus aiSkina tuo, jog jvedant nauja produkta
pardavéjui reikia greitai isisavinti nauja informacija, susipazinti su naujomis technologijomis, o tai
padaryti lengviau buvo jaunesniems pardavéjams. Taigi, ankstesniy tyrimy duomenys yra gana
priestaringi, todél reikalauja issamesniy tyrimy. Siame tyrime taip pat ieSkosime sasaju tarp
demografiniy tiriamyjy charakteristiky ir pardavimy sekmés.

M. R. Barrick ir M. K. Mount (1991) atliktas tyrimas ijrodé¢, jog Zzmoniy ilgalaikiai tikslai
itakoja ju darbing veikla ir tai buvo vienas IS pirmyju tyrimy ivedant "Big Five" kaip asmenybés
tyrimo instrumenta verslo - organizacinés psichologijos srityje (Lagrange ir Roodt, 2001).

Véliau mokslininkai tyringje ,,kontrolés lokusa® (,,Kontrolés lokusas® — Zzmogaus psichiné
ypatybé — polinkis atsakomybe¢ uz savo veiklos rezultatus priskirti iSorinéms jégoms (Psichologijos
zodynas, 1993)) nustaté, kad Sis bruozas yra svarbus prognozuojant pardavéju darbo rezultatyvuma
(Bothma ir Schepers, 1997; Coetzer ir Schepers, 1997; cit. pagal Lagrange ir Roodt, 2001). Kiti
autoriai nustaté, kad sugebéjimas iSgauti informacija iS kity, pokalbiy metu, stebéti save ir
prisitaikyti, veda link sékmingy pardavimy (Verbeke, 1994). Dar Kiti teigia, kad pardavéjai norintys
pasiekti aukSc¢iausiy rezultaty turéty turéti pakankamai empatijos, ego verzluma, stipria paslaugumo

motyvacija (Greenberg, 2006). V. A. Berry ir L. L. Zeithaml (1991) pabrézé ,paslaugumo
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orientacijos” svarba (poziirj ir elgesi, kuris jtakoja kokybiSka saveika tarp darbuotojy ir klienty),
kuri lemia kokybiSka pardavimy ir klienty aptarnavima (cit. pagal Lagrange ir Roodt, 2001).

W. Verbeke (1994) teigia, jog asmenybés bruozai - savikontrolé, atvirumas ir prisitaikymas
yra svarbiausios savybés, kurios efektyvius pardavéjus atskiria nuo neefektyviy. Autoriaus atlikto
tyrimo rezultatai parodé, jog savikontrolé yra viena svarbiausiy efektyviuy pardavéju savybiy.
Savikontrolé "pagal apibrézima™ reiSkia sugebéjima iSgauti informacija, o dar svarbiau sugebéti
pritaikyti elgesi, kaip reikalaujama pagal socialing aplinka. Si i3vada, kad savikontrole pasizymintys
asmenys yra adaptyvis, taip pat buvo aprasyti R. L. Spiro ir B. A. Weitz (1990).

R. N. McMurry (1961) isskiria kelias charakteristikas, kuriomis turéty pasizyméti efektyvus
pardavéjas. Kaip svarbiausias savybes jis jvardina empatija ir Ego verzluma (angl. Ego drive).
Empatija yra pagrindiné gero pardavéjo savybé, nes Si savybé leidzia suprasti klienta. Biti
empatisku, nereiSkia simpatizuoti kazkam. Svarbu jausti tai, ka jaucia kitas, nors jam ir nepritariant.
Pardavéjas negali nepasitelkes empatijos klientui perduoti kokybisko atgalinio rySio (angl.
feedback). Pardavéjui su skurdziu empatijos jausmu pardavimo proceso pakrypimas neplanuota
linkme dazniausiai zada nesékminga pardavimo baigti. Pardavéjas su geru empatijos jausmu jaucia
kliento reakcijas ir yra bet kada pasirenge prie ju prisiderinti. Toks pardavéjas néra susaistytas su
konkreciu pardavimo procesu, jis paprastai funkcionuoja santykyje su klientu. Jautimasis taip kaip
klientas leidzia kaitalioti pardavimo tempa, parinkti atitinkamas priemones, badus, jvairias
variacijas, kad sekmingai uzbaigti pardavima.

Antras ir taip pat labai svarbus gero pardavéjo bruozas, kurj iSskiria R. N. McMurry (1961),
yra Ego verzlumas (angl. Ego drive), kuris skatina noréti jvykdyti pardavima, dél asmeninio
pasitenkinimo ar Ego patenkinimo, o ne dél piniginio atlygio. Pardavéjas turi noréti jvykdyti
pardavima tik dél asmeniniy priezasciy, dél pacio pardavimo proceso ir sékmingo rezultato
troskimo, o klientas jam - tik priemoné savo asmeniniam tikslui jgyvendinti.

R. N. McMurry (1961) teigia, jog pardavimy srityje uzkoduota, jog visada nesékmingu
pardavimy yra daugiau nei sékmingu. Todél labai svarbu, kad pardavéjo Ego butu stiprus ir
nesékmei jvykus neleisty uzvaldyti saves nuvertinimui. PrieSingai, ivykus nesékmingam
pardavimui, Si nesekmé turi veikti kaip Kibirkstis, paskatinanti veikti ir pasiekti Ego tenkinanti
rezultata. Pardavéjo empatija susijungusi su Ego verzlumu uztikrina gera tikslo iSsikélima ir
kryptinga jo igyvendinima. Jie turi verzlumo igyvendinti pardavima, 0 ju empatija suteikia
reikalingy priemoniy ar bady ta pardavima jgyvendinti. Tiek empatija, tiek ir Ego verZlumas turi
veikti atskiral, sustiprindami vienas Kita.

W. Verbeke (1994) atliko tyrima, kuris parodé, jog pardavéjy asmenybés bruozai -
sugebéjimas iSgauti informacija iS kity, savistaba pokalbiy metu ir sugebéjimas prisitaikyti per

pokalbius — lemia gerus pardavimo rezultatus.
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Norédami iSsiaiskinti, kokiomis savybémis pasizymi geriausius rezultatus pasiekiantys
pardavéjai, H. Greenberg ir kt. iStyré 168 organizacijy geriausius pardavéjus. Gauti rezultatai
parodé, jog Sie visi pardavéjai turi 5 bendras asmenines savybes, tai:

o Empatija — sugebéjimas jausti kity zmoniy reakcija. Tai sugebéjimas iS maziausiy
uzuominy suprasti tai, ka mano ir jaucia kitas zmogus, taciau islikti savimi, iSlaikyti valia ir siekti
savo tiksly. Tyrimuy metu iSsiaiSkinta, jog ne visy pardavéju, pasizyméjusiu empatija, pardavimo
rezultatai buvo geri. ISsiaiSkinus priezastis paaiskéjo, jog vien empatijos nepakanka, reikia
motyvacijos panaudoti empatijos atgalini rysi kaip itikinimo instrumenta — Si motyvacija pavadinta
»egoizmu®.

o Egoizmas — ypatinga savybé, kuri vercia pardavéja noréti parduoti dél asmeniniy
priezaséiy. Egoistas jaucia, kad pardavimas turi jvykti, todél klientas tampa asmeninio poreikio
iISpildymo pagalbininkas. Kliento ,taip* geriausiam pardavéjui yra galingas ego pastiprinimo budas.
Taciau egoizmas pats savaime neuztikrina sékmés parduodant, o gali ji net suzlugdyti, jeigu néra
harmoningas su empatija ir Kkitais svarbiausiais asmenybés bruozais. Pardavéjai turi biiti motyvuoti
itikinti, empatiski, kiekvieno kliento istartas ,,taip* turi kelti pasitenkinima, o geras aptarnavimas ir
IS klienty gautos padékos — dziaugsma ir pasididziavima.

o Aptarnavimo motyvacija — tai asmeninio pasitenkinimo gavimas dél padéky,
iSreiksty ZodzZiais ,acia“, ,dékoju”, ,jus gerai padirbéjote” ir t.t. Aptarnavimo motyvacija
pasizymintys Zmonés turi stipry poreiki padaryti darba ir nori jausti pritarima bei dékinguma.
Zmogus su idreiksta aptarnavimo motyvacija nori bati mégiamas ir jis dirbs to siekdamas taip pat
sunkiai kaip asmuo su iSreikstu egoizmu siekdamas jam svarbaus kliento ,taip*“. Pardavéjai, kurie
turi pakankamai iSvystytas abi motyvuojancias jégas (egoizmo ir aptarnavimo motyvacijos), gali
daug pasiekti pardavime, kur reikia aptarnavimo.

o SaZziningumas, kuris gali bati skatinamas 1S iSorés arba skatinamas i vidaus.
Zmonéms, kuriy saziningumas yra skatinamas vidinés motyvacijos, tiksly pasiekimas ir uzduogiy
ivykdymas yra saviraiSkos badas. Jie turi laiméjimy kompasa, kuris veda juos laiméjimy link.
Saziningi individai yra kryptingi, atkaklas ir ryztingi. Zmoneés, su iSoriniu saZiningumo skatinimu,
turi labai stipry atsakomybés jausma. Sie Zmoneés susiriiping, kad viskas bity atlikta pagal taisykles,
jiems reikia pastovaus autoriteto raginimo. Pardavéjams, kuriems saZiningumas yra skatinamas
vidinés motyvacijos, yra lengviau vadovauti, nes jie i$ saves reikalauja kur kas daugiau, nei i3 ju
reikalauja vadovas.

o Asmenybés stiprumas — savybé, kuri reikalinga pardavéjui ypac tada, kai neivyksta
sandoris. Asmenybés stiprumas i$ esmés yra egoizmo intensyvumas. Jei asmenybé stipri, nesekmé
gali paskatinti méginti dar karta. Individas, turintis asmenybés jégos, jauciasi prastai, kaip ir bet kas

Kitas patyres nesékme, bet jo reakcija i ja bus kaip alkano Zmogaus, praleidusio pietus, reakcija: per
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vakarieng jis bus dar labiau iSalkes. Asmenybés stiprumas yra sugebéjimas pasitikéti savimi, priimti
atmetima ne kaip asmenini iZzeidima, o kaip gyvenimo dal;.

J. Belte (2006), turintis vienuolikos mety vadovavimo ir pardavimo patirties tarptautinése
kompanijose tokiose kaip ,,Stanley”, ,Stora Enso Packaging“ pritaria, jog empatija yra viena
svarbiausiy pardavéjo savybiy. Autorius teigia, kad geram pardavéjui taip pat ne maziau svarbi yra
ir vidiné energija bei verzlumas, kuriuo spinduliuoja pardavéjas, tuo paciu “ikraudamas” ir klientus.
Taip pat svarbus teigiamas mastymas (kiekvienas kliento ,,ne“, tai laiptukas link ,taip“) ir noras
padéti Kitiems, meilé Kklientui ir savo produktams. J. Belte pazymi, jog pardavéjui svarbus
sugebéjimas komunikuoti su klientu visu kiinu, o ne tik zodziais (t.y. neverbalinémis priemonémis).
Daug svarbiau yra girdéti, ko nori klientas (arba nenori) tau pasakyti, todél butina girdéti ir suprasti
kliento intonacija, mimika, kiino kalba. Be to pardavéjas turi bati aktyvus (pardavéjas néra paprastai
aktyvus, jis yra ,,proaktyvus®, moka uzbégti jvykiams uz akiy, pats inicijuoja jvykius sau norima
linkme), smalsus (domisi detalémis, kurios gali suteikti daug informacijos), lankstus (sugeba greitai
prisitaikyti ir teisingai reaguoti keiciantis aplinkybéms). Pardavéjas, be abejo, turi bati fiziskai
iIStvermingas, taip pat buti charizmatiska asmenybe.

Morgan (1988), kalbédama apie gera pardavéja, teigia, jog svarbiausios gero pardavéjo
savybés yra:

o Atsidavimas (angl. commitment) — kai atsidavimas yra lydimas atkaklumo,
pardavéjas yra kur kas atsparesnis neigiamiems atsakymams gaunamiems iS klienty bei
probleminéms situacijoms, kurios badingos pardavéjo darbe.

o Sveikas ego (angl. a healthy ego) — sugebéjimas klienty neigiama atsakyma priimti
ne asmeniskai, 0 IS profesinés pusés, suvokimas jog klientas pirmiausia ,,perka* pardavéja, o tik po
to produkta.

o Efektyvaus klausymosi jgadZiai (angl. effective listening skills) — tai aktyvus
klausymasis uzduodant klientui tikslingus Klausimus, kuriy déka iSsiaiSkinami kliento poreikiai.

o Humoro jausmas ir entuziazmas (angl. humor and enthusiasm) — mokéjimas
pasijuokti i$ saves ir savo nesékmiy bei optimistiSkai vertinti kiekviena situacija.

Rengiant Si darba buvo atliktas verslo imoniuy vadovy ir pardavimo vadovuy bandomasis
tyrimas (N=7). Interviu rezultatai atskleidé, jog vadovai iSskirdami individualias pardavéjo

charakteristikas, kaip sekmingus pardavimus lemiancias, pazymi:

o UZsispyrima;

. Zingeiduma;

o Tiksly turéjima ir sugebéjima ju pasiekti;
o Sugebéjima apginti savo pozicija;

° Gudruma;
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. Atiduma;

J Sugebéjima klausyti ir isgirsti;

. Savo produkto iSmanyma ir tikéjima juo;
. Tikéjima kompanija, kurioje dirba;
o Savimotyvacija;

o “Viding ugnelg”;

o Saviananalizg;

o Nuolatinj tobuléjima ir saviSvieta;
o Pasitikéjima savimi;

o Orientacija i rezultatus;

o Psichologinij atsparuma neigiamiems faktoriams;
o NuoSirduma;

. Linksmuma;

. Komunikabiluma;

. Organizuotuma ir disciplinuotuma;
. Entuziazma;

. CharizmatiSkuma;

. Atkakluma, bet ne jkyruma;

o Savo srities iSmanyma;

o Teisinguma;

o Lyderiavima;

. Savitvarda;

. Drasa.

Anot H. Greenberg ir kt. (2006) mazdaug 1960 metais buvo manoma, jog sékmingus
pardavimus lemia puikios zinios apie produkta bei gera fiziné iSvaizda, taciau Siomis dienomis vis
dazniau sutinkama nuomoné¢, jog turimos zinios duoda maziau jtakos, nei sugebé¢jimas paveikti bei
daryti jtaka. Todél skirtingi autoriai daznai mini emocinj intelekta - gebéjima suprasti tai ka jauti
pats, ka jaucia kiti zmonés ir mokéjimas tuo pasinaudoti. Kitaip tariant, tai sugebéjimas gauti
optimalius rezultatus i$ saves pazinimo ir santykiy su kitais zmonémis. Taip, kaip Zzmonéms reikia
loginio intelekto ivairioms idéjoms suprasti ir panaudoti, taip reikia ir emocinio intelekto jausmams
suprasti ir panaudoti. Todél kalbédami apie pardavéja, daug autoriy pabrézia emocinio intelekto
svarba.

Suprasdami, kad pardavimy sékmei didele jtaka daro pardavéjo asmeninés savybés,

organizacijos vadovai daznai rengia seminarus, orientuotus tam tikroms savybéms
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(komunikabilumui, efektyvaus klausymosi ar kt.) lavinti, taip pat kuria motyvacijos programas
(pvz. kelia pareigose, skiria bonusus, ar kelia atlyginimus), bei rengia apmokymus tam tikroms
pardavimo technikoms jvaldyti. Todél atrodo, galima nustatyti viena ar daugiau elgesio dimensijuy,
kurios pagrindzia tam tikros rasSies darbo rezultatyvuma. Detali asmenybés ir pazintiniy gebéjimuy
analizé, turéty pateikti iSsamesng informacija apie tai, kaip sekmingai darbuotojas atliks pardavimy
vaidmeni (Lagrange ir Roodt, 2001).

Apibendrinus galime teigti, jog pardavéjo psichologiniy charakteristiky svarba pardavimy
s¢kmei yra neabejotina. Skirtingi autoriai iSskiria vis Kitas charakteristikas ir aiSkina ju svarba
pardavimo procese. Vienas iS dazniausiai autoriy minimy ir Siuo metu itin aktyviai tyrinéjamu
psichologiniy charakteristiky — optimizmas, sulaukia vis daugiau démesio ir iS pardavimo srities

atstovy.

1.4.1 Pardavejy optimizmo ir pardavimo sékmés sasajos

Mokslininkai, tyrinéjantys pardavéju asmenines charakteristikas, nuolat bando atsakyti i
klausimus: kodél talentingi pardavéjai nepasiekia puikiy pardavimy rezultaty, o Kiti, nors ir nelabai
talentingi — juos pralenkia ir pasiekia ispadingy rezultaty?

Pagal tradicini poziarj, pasiekimus lemia dvi asmenybés charakteristikos, kurios jtakoja
pasiekimus, t.y. sugebéjimai ir motyvacija. Per trisdeSimt tyrimo mety, kuriame dalyvavo daugiau
nei vienas milijonas respondenty, buvo identifikuotas labai svarbus veiksnys — tikéjimas (angl.
expectation) savo sékme, kuris buvo padalintas nuo optimistisko iki pesimistisko. Kitais Zzodziais
tariant, sugebéjimas pasiekti tiksla (angl. ability to succeed), troskimas pasiekti tiksla (angl. desire
to succeed) ir tikéjimas, jog pasiseks ir tikslas bus pasiektas (angl. belief that one will succeed).
Turint tokj talenta kaip Mocarto galima nieko nepasiekti, be tikéjimo, kad kazka gali padaryti. Tai
yra ypac aktualu, kai uzduotis yra sudétinga ir reikalauja dideliy pastangu (Schulman, 1999).

Remiantis Siuo poziuriu galima teigti, jog ir geriausias pardavéjas dazniau patirs nesékme
pardavimuose, jeigu neturés optimistinio nusiteikimo, kuris yra esminis jnaSas, iveikiant
neiSvengiamai pasitaikanc¢ius nesékmingus pardavimus (Schulman, 1999).

Atlikti tyrimai leido padaryti iSvada, kad tikéjimas, jog bus patirta sekmé yra variklis, kuris
inspiruoja pastangas jveikti kliatis ir pasiekti numatytus tikslus. Tyrimai parodé, kad tikéjimas
sékme lemia didelius pasiekimus (angl. over-achievement), o tikéjimas nesékme lemia
nepasisekimus (angl. under-achievement). Remiantis atlikty tyrimy rezultatais galima teigti, jog
tikéjimas (sékme ar nesékme) dabar gali buti iSmatuotas kiekybiskai, o pasitelkus skirtingas

metodikas ir pakei¢iamas (pesimizmas i optimizma) (Schulman, 1999).
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Sios paradigmos pamatas — iSmokto bejégiskumo tyrimai. I3mokto bejegiskumo teorija
teigia, kad individas niekaip negali kontroliuoti situacijos pasekmiy, jis praranda motyvacija
stengtis jas kontroliuoti. Jis btina iSsigandgs ir prislégtas, jam sunku suvokti, isisamoninti, kaip jis
gali jveikti jvykiy eiga ir pasekmes. Tokio tikéjimo pasekoje iSplaukia trys psichologinés pasekmés:
1) motyvacijos netekimas; 2) individas jauciasi neramus ir maziau savimi pasitiki; 3) individas
nejaucia galintis kontroliuoti situacija, net tada kai situacija klostosi individo naudai (Seligman,
2006).

Sia paradigma puikiai iliustruoja toks pavyzdys. Tarkime, i darba priimtas pardavéjas tik ka
padaré 20 ,Salty skambuciy“ (angl. cold calling) ir visi jie buvo nesékmingi. Kai nutinka kas nors
nemalonaus, nataralu klausti ,kodél”, taigi Sis veiksmas galéty pakeisti Sig situacija. Atsakymas i Si
klausima ijtakos tolimesne individo savijauta ir veiksmus. Skirtingi zmonés, skirtingai atsakys i Si
klausima, nors jie ir patyré tokia pacia nesékme. Pradékime nuo pesimisto interpretacijos i Sia
nesékme. Pesimistas greiciausiai galvos: ,,AS padariau 20 skambuciy ir nesulaukiau net uzuominos i
pardavima. Kas su manimi negerai? AS netinku Siam darbui. Turbat nesugebu itikinti®. Optimistas
greiciausiai galvos: ,,Klientai buvo visiskai nesukalbami, bet taip galéjo nutikti bet kuriam
pardavéjui. Turbat jiems nereikéjo to, ka asS parduodu, o galbut jie buvo pernelyg uzsiéme, kad
atkreipty i tai démesj. Supratau, kad man teks dar nemazai pasimokyti pardavimo kalbos ir dar
daugiau isigilinti i produkto (paslaugos) specifika. Matomai teks padaryti dar daugiau skambu¢iy,
kad atrasti ta pirkéja, kuris susidomés tiek, kad nupirks siiiloma produkta“ (Schulman, 1999).

Sios skirtingos interpretacijos itakos labai skirtinga pardavéju elgesi. Pesimistas jausis
sutriuskintas ,Saltyju skambuciy®, bandys Siu pareigu iSvengti, ieSkos kito uzsiémimo biure,
stengsis ateityje vengti ,,Saltuju skambuciu“ bei praras pasitikéjima savimi. Tikéjimas, jog ir vél
nepasiseks gali iSprovokuoti agresyvuma arba pasyvuma vykdant ,Saltuosius skambucius®.
Skambuciai, kurie ateityje vélgi baigsis nesékmingai bus tarsi jrodymas tiesos, ka pats sau nusistaté
pesimistiSkas pardavéjas. Tokiu btadu ydingas ratas tesiasi tol, kol pesimistiSkas pardavéjas palieka
kompanija (Schulman, 1999).
galimybémis, deda pastangas ziniy gilinimui ir jgtidziy tobulinimui, po nesékmés greitai atsitiesia ir
duoda reikiama atsaka. Taciau tiek pesimisto, tiek ir optimisto atveju, abiejy tipu Zmonés bus
patenkinti, nes juy tikéjimas (sékme ar nesékme) buvo patvirtintas (Schulman, 1999).

Kognityvinés psichologijos atstovai placiai tyringje optimizma ir pesimizma sutinka, jog
tikéjimas sékme ar nesékme gali bati iSmatuojamas bei keiciamas. Kognityvinés mokymo
technikos gali pesimizma paversti optimizmu ir susilpninti nepasitikéjimo savimi jausma
(Seligman, 2006).
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M. E. P. Seligman ir P. Schulman (1986) nustaté, kad savybé, kuria jie vadina ,,atribucijos
stiliumi* (angl. attribution — psichologijos enciklopedijoje apibréziama kaip kognityvinis procesas,
kurio pagalba individas interpretuoja ir priskiria elgesio priezastis kito Zmogaus arba savo elgesiui,
2000) - buvo susijusi su pardavimy rezultatais ir daroma apyvarta, tiriant gyvybés draudimo
agentus. Asmenys, su optimistiSku ,atribucijos stiliumi yra labiau lankstas, susidarus su
nepalankiais reiskiniais, nei asmenys, turintys pesimistiSka ,atribucijos stiliy“. Tyrimo metu
tirlamyjy darbo efektyvumo rezultatai parodé, jog agentai su optimistisSku ,,atribucijos stiliumi“
pardavé 37% daugiau draudimo polisy nei agentai su pesimistisku ,,atribucijos stiliumi“. Antra,
naujai idarbinti agentai su optimistisku ,,atribuciju stiliumi* iSdirbo kompanijoje du kartus ilgiau, ir
pardavé daugiau draudimo polisy, nei tie, kurie turéjo pesimistiska ,,atribucijy stiliu“. Corr ir Gray
(1996) nustaté, kad iS 130 turinciy patirti pardavéju su teigiamu ,,atribucijy stiliumi“ nustatyta
teigiama koreliacija tarp pardavimy rezultaty (cit. pagal Lagrange ir Roodt, 2001).

Atlikti tyrimai sveikatos srityje taip pat kalba apie optimizmo reikSme pacientams. Buvo
nustatyta, jog pesimistai serga kur kas dazniau uzkrec¢iamosiomis ligomis, nei optimistai, lankosi
kur kas dazniau pas gydytojus ir kur kas dazniau mirSta dél Sirdies ligu (Seligman, 2006).

Taip pat sporto srityje atliktas tyrimas su plaukikais parodé reikSmingus skirtumus tarp
optimisty ir pesimisty. Optimisty plaukiky rezultatyvumas buvo geresnis, nei pesimistisSky.
Akademijoje, kurioje buvo atliktas tyrimas, nustatyta, kad optimistiSkumas numato tai, kad akademija
bus sékmingai baigta, o ne anksciau laiko nutrauktos studijos (Seligman, 2006).

P. Schulman (1999) tyrimai telekomunikaciju, nekilnojamojo turto, biuro produkty prekybos,
automobiliy pardavimy, finansy ir Kitose srityse parodé, jog optimistai parduoda nuo 20 iki 40
procenty daugiau, nei pesimistai. Taip pat nustatyta, jog pardavéjai turi auksStesni optimizmo lygi
bendrai, nei kitos grupés, tokios kaip vadovai ar net pasaulinio lygio lengvaatleciai. Optimizmas yra
labai svarbus faktorius pozicijose, kuriose badingos stresinés situacijos, tokiose kaip pardavimai.

Pasak L. Lagrange ir G. Roodt (2001) pozicijose, kuriose reikalingas atkaklumas, kad iveikti
sunkumus, atsirenkant personala batina atsizvelgti i optimizmo laipsni. Atrinkus daugiau
optimistiSskus darbuotojus galima ne tik ijtakoti didesng finansing nauda, bet ir padidinti
produktyvuma bei darbuotoju pasitenkinima darbu. Optimizmo testavimas neturéty biiti vienintelis
atrankos Kriterijus, taciau ji naudojant su Kitais metodais tokiais kaip interviu, reikalingy specifiniy
ziniy identifikavimo metodikomis, padés atsirinkti geriausius darbuotojus. Taip pat svarbu
paminéti, kad daZniausiai kiekviena kompanija turi nepakankamai optimistisky darbuotojy. Tokiu
atveju naudinga pasitelkti mokymus, kurie gali padidinti Siy darbuotojy optimizmo lygi ir savimi
pasitikéjimo lygi.

Apibendrinus galime teigti, jog pardavéjy pardavimo sékmé labai priklauso nuo sugebéjimo

iveikti kliatis pardavimo procese. Kaip pardaveéjas sugebés veikti esant probleminéms situacijoms,
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kaip reaguos i nepasisekusi pardavima priklauso nuo pardavéjo optimistiSkumo. Galime teigti, jog
kuo pardavéjas bus optimistiskesnis, tuo lengviau jis jveiks Kliatis ir stresines situacijas ypatingai
daznai pasitaikancias Sios profesijos asmenims. Norédami identifikuoti asmens polinki | optimizma
autoriai naudoja ivairias metodikas, tokias kaip Life Orientation Test — Revised (Scheier ir kt.,
1994), Generalized Expectancy of Success Scale (Fibel ir Hale, 1978), Optimism-Pessimism Scale
(Dember ir kt., 1989), Hope scale (Snyder ir kt., 1991), The Atributional Style Questionnaire ir kt.
(Peterson ir kt., 1982) (cit. pagal Carver ir Scheier, 2001). Daznai minima moksliniuose darbuose ir
praktikoje naudojama Didziojo penketo (angl. Big Five) metodika, taip pat leidzia jvertinti polinki {
optimizma, nes viena i$ tiriamy dimensijuy — ekstraversija yra apibtdinama kaip polinkis i atviruma,

Snekuma ir optimizma.

1.4.2 Pardavejy ir didziojo penketo tiriamy savybiy sasajos

Bandydami charakterizuoti geriausiy rezultaty pasiekianti ir sékmingai parduodanti
pardavéja skirtingi autoriai pateikia skirtingus metodus charakteristikoms matuoti. Vienas iS tokiy
Barrick ir Mount (1991) atliktas ,Big Five“ asmenybés dimensiju (,,NeurotiSkumo®,
»EKstraversijos®, ,,Atvirumo patyrimui®, ,,Sutariamumo su kitais* ir ,,Samoningumo*) (zr. 1 lentel¢)
ir triju darbo nasumo kriterijy (darbo efektyvumo, mokymo efektyvumo ir darbo patirties) tyrimas.
Sio tyrimo rezultatai parodé¢, kad vienas i§ asmenybiniy aspekty - ,.sutariamumas su Kitais®,
pasirodé esas statistiSkai reikSmingai susijes su visais darbo aspektais ir visose tirtose profesinése
darbo grupése. Be to, ,ekstraversija“ buvo nustatyta kaip statistiSkai reikSmingai susijusi su visais
darbo aspektais dviejose profesinése darbo grupése - vadovams ir pardavimy atstovams.

M. R. Barrick ir M. K. Mount (1991) tyrimas buvo svarbus peré¢jimas nuo tuo metu
vyravusio manymo, jog darbiné veikla néra susijusi su nekognityvinémis priezastimis. Mokslininkai
pastebéjo, kad zmoneés turi ilgalaikius tikslus, kurie itakoja ju darbing veikla, nors dauguma atlikty
tyrimy apie asmenybés naudinguma, kaip priemong naudojama personalo atrankai, buvo gana
pesimistiski. Tai buvo vienas iS pirmuyju tyrimuy jvedant ,Big Five” kaip asmenybés tyrimo
instrumenta verslo - organizacinés psichologijos srityje.

Kitas meta-analizés tyrimas, kurj atliko P. R. Tett ir kt. (1991) ineSé dar daugiau optimizmo
teigdami, jog asmenybés charakteristikos gali bati naudojamos darbo rezultaty prognozavime. Jie
ivertino bendra asmenybés charakteristiky validuma (i kurj iéjo astuoni asmenybés charakteristikos,
itraukiant ir ,Big Five*) kaip prognozuojanc¢ias priemonés darbo efektyvumui ijvertinti. Tarp

pagrindiniy tyrimo rezultaty buvo tai, kad tyrimai, naudojant patvirtinamasias strategijas, pateiké
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pakoreguotas asmenybés skalés validumo vidurki (0,29), kuris buvo didesnis negu ankstesniajame
tyrime (0,12).

J. F. Salgado (1997) atliktame tyrime naudojo ,Big Five“ modeli asmenybés
charakteristikoms matuoti, prognozuojant darbo veiklos rezultatus. Mokslininkas nustaté, kad
»Samoningumas* yra pagristas veiksnys prognozuojant darbo efektyvuma. Be to, ,.ekstraversija®“ yra
svarbus faktorius prognozuojant darbo rezultatus, ypa¢ kur darbo specifika susijusi su

tarpasmeniniais santykiais.

1 lentelé. NEO PI-R vertinamyg asmenybés dimensijy apibadinimai (Zukauskiené ir
Barkauskiené, 2006).

Neurotizmas rodo asmens tendencija patirti neigiamus
) jausmus — baime, lindesi, nepasitenkinima,  pyktj,
Neurotizmas | nasislyktejima, ir pan. Prasti rezultatai atspindi asmens emocinj
stabiluma, ramuma, atsipalaidavima, gebéjimus jveikti stresines
situacijas.

Ekstravertai yra socialGs, taciau socialumas néra
pagrindinis bruozas ekstraversijai nustatyti. Tai yra atvirumas,
. Snekumas, optimizmas. Intraversija (kitas Sios dimensijos
Ekstraversija | polius) suprantama kaip ekstraversijos nebuvimas, o ne
prieSingos ekstraversijai savybés. Intraversija siejama su
polinkiu bati vienam, bet tai nebatinai reiSkia, kad intravertiski
asmenys kencia nuo socialiniy baimiy.

Atvirumo naujam patyrimui elementai — laki vaizduoté,
démesys vidiniams iSgyvenimams, estetinis  jautrumas,
Atvirumas intelektualiniy Ziniy troSkimas, doméjimasis vidiniy ir iSoriniy
pasauliais. Si sritis dar gali bati pavadinta ,intelekto®, nes jos
rezultatai daznai siejasi su iSsilavinimu ir protu. Zemi rezultatai
siejami su konservatyvaus poziario laikymusi, siauresniu
pomeégiy ratu.

patyrimui

Sutariamumas siejamas su altruistiSkumu, kito uzjautimu ir
supratimu, pastangomis padéti kitiems. Nesutariantys asmenys
su kitais apibadinami kaip antagonistiski, egocentriski, skeptiski Kkity
ketinimams, linke labiau konkuruoti nei bendradarbiauti.

Asmenybés dimensijos

Sutariamumas

Si dimensija apima planavimo, organizavimo, uZduogiy
iSsikélimo ir Kitus procesus bei pasiekimy poreiki
) Samoningumas siejasi su akademiniu ir iSsilavinimo siekimu,
Samoningumas | asjau gali turéti ir negatyviaja puse — perdéta skrupulinguma,
tvarkinguma ar darboholiska elgesi. Zema samoningumo
lygmeni turintys Zmonés maziau vadovaujasi moraliniais
principais, linke veikti ieSkodami tik naudos sau.
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R. L. Piedmont ir H. P. Weinstein (1994) naudojo NEO PI-R Asmenybés Inventoriy, kuris
specialiai sukurtas matuoti penkiy veiksniy modelj, jvertinant rezultaty prognozavimo veiksnius.
Tyrimo imtis buvo sudaryta is pardavimo ir klienty aptarnavimo sriciy specialisty (73%). Rezultatai
parodé, kad ,,samoningumas® pranaSavo dideli pranaSuma visose veiklos srityse, visy profesiju
darbuotojams. Zemi ,,neurotiskumo* jvertinimai ir auksti ,ekstraversijos* rezultatai taip pat
prognozavo labai auksta efektyvuma. Sie rezultatai jrodé, kad asmenybés charakteristiky matavimas
gali iS esmés prisidéti prie darbo sékmés prognozavimo, Zzinodami, kad dauguma tyrime
dalyvavusiy respondenty dirba pardavimy ir klienty aptarnavimo srityse. Gauti rezultatai taip pat
irodo, jog asmenybiy charakteristiky matavimas gali padéti prognozuojant pardavimy sékme.

Siuolaikineje psichologijoje penkiy faktoriy modelis, arba DidZiojo penketo asmenybeés
dimensijos, yra pats populiariausias metodas tyrinéjant asmenybés bruozus (McCrane ir kt., 2005;
cit. pagal Bunevicius, 2005). Reikia pabrézti, kad asmenybés dimensijos néra tipai, todél jos apima
daugybe skirtingu ir specifiSkesniy btido bruozy. Visi asmenys varijuoja tarp Siu penkiy dimensiju
vyraujant vienai is ju, taciau kiekvieno asmens tam tikru metu vyraujanti asmenybés dimensija néra
pastovi ir gali kisti. Asmenybés dimensijos apsprendzia miisy elgesio tipa, reakciju i aplinka pobadi
ir turi jtakos misy sveikatai (Bunevicius, 2005).

Susidoméjimas asmens charakteristiky, kaip btdo prognozuoti darbo rezultatus, tyrimais,
atkreipé tyréju démesi i Didjji Penketa (angl. Big Five), kuris tapo vienas populiariausiy irankiy
vertinant darbuotoju asmenines ypatybes. Per pastaruosius dvideSimt mety atlikti tyrimai
skirtingose Salyse organizacinés psichologijos srityje, irodé, jog asmenybés charakteristiky
matavimas gali iS esmés prisidéti prie darbo sékmés prognozavimo ir tai, jog NEO PI-R metodika
gali buti naudinga priemoné Siam prognozavimui igyvendinti (Piedmont ir Weinstein,1994).

Apibendrinus galime teigti, jog uzsienio autoriy atlikty tyrimy duomenys atskleidé, kad
auksti Didziojo Penketo ,sutariamumo su kitais“, ,ekstraversijos” ir zemi ,,neurotizmo® skaliy

rezultatai yra statistiskai reikSmingai susijg su tiriamyjy darbo rezultatais.

1.5 Tyrimo problema, tikslas, uzdaviniai

Pardavéjo psichologiniy charakteristiky svarba pardavimu sékmei yra neabejotina, tokius
irodymus pateiké eilé mokslininky (Greenberg ir kt., 2006; Vinchur ir kt., 1998; McMurry, 1961,
Tett ir kt., 1991 ir kt.). Remiantis Siy autoriy atlikty tyrimy duomenimis galime teigti, jog tyrimai,
ieSkantys sasajy tarp pardavéjo asmeniniy ypatybiu ir darbo efektyvumo yra naudingi, nes
pardavimo vadovai ar kompanijos vadovai 1) gali bati apmokyti ieSkoti Siy psichologiniy

asmenybés charakteristiky priimant pardavéjus i darba, bei 2) galéty pateikti jau dirbantiems
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darbuotojams metodikas, matuojancias butent tas charakteristikas, taip nustatant stipriausius
komandos dalyvius.

Tyrimo problema. Pardavimo sékmés ir individualiy asmenybés charakteristiky sasaju
tyrimuose yra gauta priestaringos informacijos, kuria sunku integruoti ir taikyti praktiskai. Lietuvoje
atlikty tyrimy, kuriuose bty analizuojamos individualios pardavéjy charakteristikos ir pardavimo
sékmés sasajos, yra labai nedaug.

Tuo remiantis buvo iSkeltas darbo tikslas — nustatyti sasajas tarp pardavéjo psichologiniy

charakteristiky ir pardavimy seékmés.

Buvo suformuluoti tokie tyrimo uzdaviniai:

1) Nustatyti sasajas tarp pardavéju demografiniy rodikliy ir pardavéjuy sekmes.
2) Nustatyti sasajas tarp pardavéjy optimizmo ir pardavimy sekmes.

3) Nustatyti sasajas tarp pardavéjy neurotiSkumo ir pardavimy sekmés.

4) Nustatyti sasajas tarp pardavéjuy samoningumo ir pardavimy sekmés.

5) Nustatyti sasajas tarp pardavéjy ekstraversijos ir pardavimy sekmés.

Remiantis anksciau pateikta literattiros analize, keliamos tokios hipotezés:

1 hipotezeé: Sékmingai parduodantys pardaveéjai pasizymi didesniu optimizmu.

2 hipotezé: Sekmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu ekstraversiSkumu.
3 hipotezé: Séekmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu samoningumu.

4 hipotezé: Sékmingai parduodantys pardaveéjai pasizymi mazesniu neurotiSkumu.
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2. METODIKA

2.1 Tiriamieji

Visi tyrime dalyvave respondentai — pardavimuy vadybininkai IS skirtingy verslo
organizaciju, kuriy veiklos kryptys nevienodos, t.y. nekilnojamojo turto pardavimo ir nuomos
kompanija, draudimo bendrové, prekybiné imoné statybinémis medziagomis, prekybiné imoné
medicinos iranga, didmeninés prekybos imoné cheminémis medziagomis, prekybiné imoné langais
ir durimis. Tyrimas skirtingose verslo organizacijose buvo atliekamas samoningai, kad tyrimo imtis
buity ivairesné ir apimty skirtinguy pramonés Saku sritis.

Tyrime dalyvavo 102 tiriamieji, 65 vyrai ir 37 moterys, kurie atitinkamai sudaré 63,7% ir
36,3% visy tiriamyju.

Tyrime dalyvavusiy respondenty amziaus vidurkis 26,87 metal, jauniausi tiriamieji buvo 20-

ies mety, vyriausias 40-ies mety (zr. 2 lentelé¢).

2 lentelé. Tiriamyjy amziaus charakteristikos.

AmZiaus Jauniausias Vyriausias
vidurkis tyrimo dalyvis | tyrimo dalyvis Standartinis
metais (metai) (metai) nuokrypis metais
Visi tiriamieji 26,87 20 40 4,058

Didzioji dauguma 79 (77,5%) tiriamieji turéjo aukstaji (universitetini) iSsilavinima. 21
(20,6%) tiriamasis pazyméjo kaip turintys aukstesniji, kolegijos issilavinima, 0 2 (2%) tiriamieji

nurodé turintys viduring iSsilavinima (zr. 3 lentelé).

3 lentelé. Tiriamyjy iSsilavinimo charakteristikos.

Vidurinis

Aukstesnysis,
kolegija

Aukstasis
(universitetinis)

Standartinis
nuokrypis

Visi tiriamieji

2 (2%)

21 (20,6%)

79 (77,5%)

0,475

Pagal Seimyning padéti tiriamieji pasiskirsté beveik tolygiai, vedusiu/istekéjusiy tiriamuju
49 (48 %), o nevedusiu/netekéjusiy tiriamyju 53 (52%).

Vertindami uzimtuma visi 102 (100%) tiriamieji nurodé Siuo metu dirbantys. Taip pat
vertindami gyvenamaja Vvieta visi 102 (100%) tiriamieji nurodé gyvenantys mieste.

Tiriamieji savo vadovy (t.y. pardavimuy vadovy ar imonés direktoriy) buvo isskirti |

sékmingai parduodancius ir nesékmingai parduodancius pardavéjus. Pagal $i suskirstyma 64
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(62,7%) tiriamyju buvo jvardinti kaip sékmingai parduodantys ir 38 (37,3%) tiriamieji kaip

nesékmingai parduodantys.

2.2 Ivertinimo badai

Siekiant iSsamiai iSanalizuoti iSkelta tiksla ir uzdavinius, bei patvirtinti hipotezes, tyrimui

buvo sudaryta anketa (zr. 2 priedas). Respondenty demografiniams duomenims iSsiaiskinti, anketoje

buvo pateikti SeSi klausimai: respondento amzius, lytis, iSsilavinimas, uzimtumas, gyvenamoji vieta,
Seimynin¢ padétis. Demografiniai klausimai tyrimo anketoje buvo pateikti vadovaujantis
lietuviskojo NEO — FFI testo naudojimosi reikalavimais (NEO — FFI testas bei leidimas juo
naudotis gautas i Vilniaus Universiteto Specialiosios psichologijos laboratorijos prof. dr. A.
Bagdono, kuris pateiké demografiniy klausimy saraSa, reikalinga naudoti kartu su NEO — FFI testu).

Optimizmo jvertinimui buvo naudojamas LOT-R Gyvenimo Orientacijos testas (angl. Life

Orientation Test-Revised) klausimynas, sukurtas nustatyti individualiems skirtumams, lyginant
optimizma ir pesimizma. Klausimyno autoriai M. F. Scheier ir C. S. Carver. Klausimynas sukurtas
1994 metais remiantis daugybe tyrimy apie elgesi, emocionaluma, sveikata ir ju itaka asmenybei
(Scheier ir kt., 1994). Klausimyna sudaro deSimt teiginiy, kuriuos jvertinti galimi penki atsakymuy
variantai: ,,VisiSkai nesutinku®, ,,Nesutinku* ,Nezinau“ (kai teiginys tiek pat klaidingas, kiek
teisingas, arba jei tas teiginys respondento neliec¢ia), ,,Sutinku* ir ,,VisiSkai sutinku®. Tiriamasis
atsakymus pazymi prie kiekvieno is pateikty deSimties teiginiy. Analizuojant duomenis keliy punkty
rezultatai néra sumuojami, nes jie yra tik papildantys, taip pat duomenys buvo perkoduoti pagal
autoriy nurodyta instrukcija. Analizuojant duomenis auksStesni balai rodo didesnj optimizma. Tyrime
gauta Zemiausia optimizmo reikSmé yra 18, o auksciausia optimizmo reikSmé yra 30, vidurkis lygus
26,59 (£2,14).
LOT-R teiginiy pavyzdziai:

- a8 visada optimistiSkai vertinu savo ateiti“;

- ,.man svarbu bati nuolat uzimtam*;

- ,,a5 beveik niekada nesitikiu, kad man iSeis taip kaip as noréciau*;

- a8 jprastai greitai nenusimenu*.

Klausimyna iS anglu kalbos verté magistrinio darbo autoré, véliau jis profesionalios angly
kalbos vertéjos buvo iSverstas i angly kalba, Si versija buvo persiysta klausimyno autoriams, kurie
patikslino, jog vertimas atitinka originalia versija. Metodika, jos instrukcija ir raktas yra viesai
publikuotas, specialiy leidimy naudojimui nereikia (Scheier ir kt., 1994). Klausimyno autoriai

pateikia vidini skalés patikimuma Cronbacho alfa 0,70. Magistrinio darbo autorés apskaiciuotas
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lietuviskos LOT-R versijos vidinis skalés patikimumas sutampa su autoriy skai¢iavimais (Cronbacho
alfa 0,701). Gautas vidinio patikimumo koeficientas yra pakankamas naudoti statistinéje duomeny
analizéje.

Kiti asmenybés bruozai (neurotiSkumas, ekstraversija, atvirumas naujai patirgiali,

sutariamumas su kitais bei samoningumas) matuoti lietuvisku NEO-FFI (NEO Five-Factor

Inventory, sukurtas 1989) variantu, kuris yra NEO PI-R (Revised NEO Personality Inventory,
sukurtas 1985) sutrumpinta versija. Vertimas yra suderintas su R. McCrae, metodika aprobuota
ankstesniuose tyrimuose (Zukauskien¢ ir Sakalyté, 2003; cit. pagal Silinskas ir Zukauskiené, 2004).
Sutrumpinta klausimyna sudaro 60 klausimy, kurie vertinami 5 baly skale. Respondentas pasirenka
viena atsakyma, kuris labiausiai atitinka jo/jos sutikima ar nesutikima su kiekvienu teiginiu. Galimi
atsakymai yra Sie: ,,VisiSkai nesutinku®, ,Nesutinku* ,,Negaliu apsispresti“ (kai teiginys tiek pat
klaidingas, kiek teisingas, arba jei tas teiginys respondento neliec¢ia), ,,Sutinku“ ir ,Visiskai
sutinku®. Tiriamasis atsakymus pazymi atskiroje atsakymams skirtoje lenteléje. Klausimyna sudaro
5 subskalés po 12 klausimy, i$ kuriy buvo skaic¢iuojamas bendras skalés vidurkis:
1) neurotiSkumo subskalés vidurkis 1,07, Cronbacho alfa 0,744,
2) ekstraversijos subskalés vidurkis 2,97, Cronbacho alfa 0,818;
3) atvirumo naujai patir¢iai subskalés vidurkis 2,34, Cronbacho alfa 0,759;
4) sutariamumo su Kitais subskalés vidurkis 2,50, Cronbacho alfa 0,665;
5) samoningumo subskalés vidurkis 3,23, Cronbacho alfa 0,595.
NEO-FFI teiginiy pavyzdziai:
»retal jauciuosi vienisas ir lindnas®;
»jeigu ka pazadu, zodj visada tesiu*;
,»dirbu produktyviai, darba visada padarau iki galo®;
»atrodo nesugebu dirbti organizuotai®.

Testas bei leidimas juo naudotis gautas IS Vilniaus Universiteto Specialiosios psichologijos
laboratorijos prof. dr. A. Bagdono.

Gautiems duomenims atliktas normaliSkumo testas Kolmogorov - Smirnov kriterijumi (zr. 2
lentel¢). Gauti rezultatai rodo, kad optimizmo rodikliy skirstinys statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo
normaliojo skirstinio (D=0,165; p<0,05). NeurotiSkumo rodikliy skirstinys taip pat statistiSkai
reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio (D=0,159; p<0,05). Samoningumo ir atvirumo
rodikliy skirstiniai taip pat skiriasi nuo normaliojo skirstinio (D=0,168; p<0,05), ir (D=0,138;
p<0,05). Sutariamumo ir ekstraversijos rodikliy skirstiniai atitinka normalyji skirstini (D=0,132;
p>0,05), ir (D=0,115; p>0,05). D¢l skirtingo rodikliy pasiskirstymo, tolimesnei tyrimo rezultaty

analizei buvo pasirinkti neparametriniai statistiniai metodai.
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4 lentele. NormaliSkumo testo rezultatai.

Optimizmas | NeurotiSkumas | Sutariamumas | Samoningumas | Atvirumas | Ekstraversija
N 102 102 102 102 102 102
Vidurkis 26,59 12,83 29,96 38,8 28,07 35,65
Standartinis
nuokrypis 2,139 6,646 5,382 3,747 7,084 7,152
D 0,165 0,159 0,132 0,168 0,138 0,115
p reikdmé 0,008 0,01 0,051 0,006 0,036 0,136

2.3 Tyrimo eiga

Tyrimas buvo atliekamas 2010 mety kovo — balandzio ménesiais. 1S viso buvo apklausti 102
tiriamieji — pardavimo vadybininkai i$ skirtingu verslo organizacijy Vilniaus mieste. Pagrindinis
tirlamuyjy atrankos kriterijus buvo, kad respondentas bty dirbantis pardavimy srityje, o pagrindiné
jo darbo funkcija biity asmeninis pardavimas (Asmeninis pardavimas - tai uzsakymo vykdymas,
kurybiskas pardavimas ir imonés propagavimas. Tai tiesioginis pardavéjo bendravimas su
potencialiu pirkéju siekiant jam parduoti prekg (Dudénas, 2006)). Tiriamyjuy socialiniams ir
demografiniams rodikliams ypatingos reikSmés, kaip atrankos Kriterijaus, nebuvo skiriama.

Respondentams apklausti buvo sukurta apklausos anketa (zr. 2 priedas), kuria sudaré 3

pagrindinés dalys: demografiniai rodikliai, optimizmo klausimynas ir NEO — FFI klausimynas

(NEO - FFI klausimynas néra jtrauktas i priedus).

PrieS pradedant respondenty apklausa, verslo organizacijos vadovas ar pardavimy vadovas
kiekviena respondenta jvertino pagal Siuos kriterijus:
kokybiska
nepriekaistinga isipareigojimy ivykdyma ar net ju

Pardavéjo sugebéjimas atlikti: - pardavima  (sutarties pasiraSyma,

virsijima);

- pardavimy apim¢iu  pasiekima ar  virSijima
nusistatytiems planams;
- bet koki kliento veiksmy ijtakojima ir patraukima jo i
savo puse;
- teigiamy rekomendacijuy i$ klienty gavima;
- iSlaikyti klientus lojaliais.
Kriterijai vadovams buvo pateikti magistrinio darbo autorés. Sie kriterijai buvo gauti
atliekant bandomaji tyrima (zr. 1 priedas), tam, kad uztikrinti kiek galima didesni vadovo vertinimo

objektyvuma.
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Verslo organizacijos vadovui ar pardavimy vadovui jvertinus respondentus pagal minétus
kriterijus, tiriamieji buvo iSskirti i dvi grupes: ,,1 — sékmingai parduodantis pardavéjas®, ,,2 —
nesékmingai parduodantis pardavéjas®. Tyrimo iniciatoré ir darbo autoré vertinant respondentus
iSliko nesaliska ir vertinimy jokiuy neatliko. Apklausos anketos buvo suzymétos skaitmenimis ,,1” ir
»2", taip, kad kuo maziau atkreipty tiriamyju démesi (paskutiniame apklausos anketos puslapyje).
Tiriamiesiems apklausos anketos buvo padalintos vadovaujantis Siais zyméjimais. Tiriamieji, kurie
buvo jvertinti kaip sekmingai parduodantys, gavo anketa pazyméta ,.1” zenklu. Tiriamijei, Kurie
buvo ijvertinti kaip nesékmingai parduodantys, gavo anketa pazyméta ,,2” Zenklu. Tiriamieji apie
Siuos zyméjimus ir vadovo ju kaip sékminguy/nesékmingy pardavéjy vertinimus, nebuvo informuoti
samoningai.

Respondentams apklausos anketos buvo iSdalintos ju darbo vietoje. Tiriamieji buvo
supazindinami su tyrimo turiniu ir tikslu, garantuojamas konfidencialumas. Tiriamieji buvo
informuoti, kad dalyvavimas tyrime ir visa su tuo susijusi informacija bus naudojama tik magistro
darbo raSymui, o atsakymai bus apdorojami ir pateikiami tik apibendrinta statistine forma. Kai
respondentai anketas uzpildydavo, darbo vadové jas surinkdavo. Anketos pildymas respondentui

uzimdavo vidutiniskai 15 minu¢iy.

14,30%

@ Negrazintos tyrimo
anketos

m Grazintos tyrimo
anketos

85,70%

2 pav. Tyrimo ankety griztamumo analizé.

Kai kuriais atvejais (kai darbuotojas nebtidavo savo darbo vietoje ar negalédavo skirti laiko
anketos pildymui) tyrimo anketos buvo paliekamos respondentams pildyti savarankiskai, o véliau su
tirlamuoju buvo stengiamasi susisiekti ir anketa atsiimti. Dél skirtinguy priezasé¢iy kai kurios anketos
nebuvo grazintos. IS viso buvo iSplatinta 119 tyrimo ankety, i$ kuriy 102 buvo grazintos, o 17
(14,3%) grazintos nebuvo (zr. 2 pav.).
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2.4 Duomeny apdorojimas

Duomenims apdoroti naudotas SPSS 15.0 statistinis paketas. Duomenys buvo koduojami,
skai¢iuojami dazniai, Kintamyjy skirstiniy atitikimas normaliajam skirstiniui tikrintas Kolmogorov —
Smirnov testu, skai¢iuojamas statistinis reikSmingumas. Koreliaciniy rySiy analizei buvo
naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas. Statistinés iSvados darytos remiantis

neparametriniais kriterijais. Kaip pagrindinis pasirinktas 0,05 reikSmingumo lygmuo.

2.5 Bandomasis tyrimas

Rengiant §; magistrini darba buvo atliktas verslo imoniy vadovy ir pardavimo vadovy
bandomasis tyrimas. Sis tyrimas buvo atliekamas, nes siekta issiaidkinti vadovy nuomone trimis
pagrindiniais klausimais:

1. Kas vadovy nuomone yra sekmingi pardavimai?

2. Kokiomis asmeninémis savybémis pasizymi geriausiy rezultaty pasiekiantys
pardavéjai?

3. Kokiomis asmeninémis savybémis pasizymi prasty rezultaty pasiekiantys
pardavéjai?

Bandomasis tyrimas buvo atliekamas 2010 mety sausio — vasario ménesiais. Atliekant
bandomaji tyrima buvo apklausiami verslo organizaciju vadovai ir pardavimuy vadovai. Verslo
organizacijuy, kuriose buvo apklausiami tiriamieji, veikly kryptys skirtingos t.y. prekybiné imoné
statybinémis medziagomis, draudimo bendrove, prekybiné imoné medicinos ijranga, didmeninés
prekybos imoné cheminémis medziagomis, prekybiné imoné langais ir durimis, renginiy
organizavimo imoné.

IS viso bandomajame tyrime dalyvavo 7 tiriamieji — 5 vyrai ir 2 moterys. Tiriamieji turéjo
nuo 4 iki 10 mety vadovavimo patirties (patirtis imonés valdyme ar pardavimy padaliniams).
Tirlamyju amzius nuo 29 iki 38 mety. Respondentai buvo apklausiami tiesiogiai — ju darbo vietoje,
arba internetu, nusiunciant Kklausimus elektroniniu pastu, pries tai susitarus. Tiriamieji buvo
supazindinami su tyrimo turiniu ir tikslu, jiems buvo garantuojamas konfidencialumas, taip pat jie
buvo informuoti, kad dalyvavimas tyrime ir visa su tuo susijusi informacija bus naudojama tik
magistrinio darbo raSymui.

Atlikus bandomaji tyrima gauti rezultatai parodé, jog vadovai isskyré daugiau nei 10

veiksniy apibudinan¢iy sékmingus pardavimus, kurie apima produkto pozicija rinkoje, klienty
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lojaluma, pardavimy kokybe, pardavimy didinima, klienty pritraukima ir kt. Svarbu pastebéti, kad
didzioji dalis veiksniy yra itakojama pardaveéjo.

Bandomojo tyrimo rezultatai parodé, jog vadovai iSskyré daugiau nei 20 individualiy
pardavéjo charakteristiky, kuriomis pasizymi geriausiy rezultaty pasiekiantys pardaveéjai. Svarbu
pastebéti, kad visos iSskirtos pardavéjo charakteristikos yra vidinés, o fiziniy pardavéjo
charakteristiky nebuvo isskirta.

ISskirdami individualias pardavéjo charakteristikas, kuriomis pasizymi prasty rezultaty
pasiekiantys pardavéjai, vadovai taip pat jvardijo daugiau nei 20 charakteristiky, kurios lygiai taip
pat — vidinés, o fiziniy pardavéjo charakteristiky nebuvo iSskirta. Gauti rezultatai apibendrinti ir

pateikiami 1 priede.
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3. TYRIMO REZULTATAI

Atlikus tyrima, kuriuo siekta nustatyti sasajas tarp pardavéjo psichologiniy
charakteristiky ir pardavimy sékmés, buvo gauti rezultatai, kurie pateikiami lentelése,

paveiksléliuose ir magistrinio darbo prieduose.

3.1 Optimizmo ir asmenybés bruozy koreliaciniai rysiai. Optimizmo skalés

konvergentinio validumo analizé

Norédami iSsiaiSkinti ar optimizmas pasizymi konvergentiniu validumu, pateikiame
optimizmo ir asmenybés bruozy skaliy koreliacija (zr. 5 lentelé).

5 lenteléje matome, statistiSkai reikSminga teigiama optimizmo ir atvirumo koreliacija
(rs=0,544; p<0,01). Teigiamai optimizmas koreliuoja ir su ekstraversija (rs=0,816; p<0,01). Taip pat
galime pastebéti neigiama statistiskai reikSminga optimizmo ir sutariamumo koreliacija (rs=-0,324;
p<0,01). Optimizmas ir neurotiSkumas tarpusavyje nekoreliuoja (rs=-0,277; p>0,05). Taip pat
statistiSkai reikSmingos koreliacijos néra tarp optimizmo ir samoningumo (rs=0,191; p>0,05).

Kaip matome iS 5 lentelés neurotiSkumas statistiskai reikSmingai neigiamai koreliuoja su
sutariamumu (rs=-0,328; p<0,01), samoningumu (rs=-0,553; p<0,01) ir ekstraversija (rs=-0,415;
p<0,01). StatistiSkai reikSmingu rySiy tarp neurotiSkumo ir atvirumo nebuvo gauta (rs=-0,077;
p>0,05).

Kaip matome iS 5 lentelés, sutariamumas statistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja su
samoningumu (rs=0,489; p<0,01). Tarp sutariamumo ir atvirumo pastebéta statistiSkai reikSminga
neigiama koreliacija (rs=-0,576; p<0,01). StatistiSkai reikSmingai neigiamai koreliuoja
sutariamumas ir ektraversija (rs=-0,321; p<0,01).

StatistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja samoningumas ir ekstraversija (rs=0,309;
p<0,01). Tarp samoningumo ir atvirumo statistiSkai reikSmingos koreliacijos nebuvo gauta (zr. 5
lentel¢).

StatistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja atvirumas ir ekstraversija (rs=0,685; p<0,01)
(zr. 5 lentel¢).

Apibendrinus galime teigti, jog optimizmas statistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja su
atvirumu ir ekstraversija. Tuo tarpu statistiSkai reikSmingai neigiamai koreliuoja su sutariamumu.

R. Zukauskien¢ (2006) kaip viena i§ ekstraversijos apibadinan¢iy charakteristiky, i$skiria
optimizma. Siame tyrime gauta statistiskai reikdminga optimizmo ir ekstraversijos koreliacija

patvirtina Siy asmenybés charakteristiky sasajas bei optimizmo skalés konvergentinj validuma.

31



5 lentelé. Optimizmo ir asmenybés bruozy koreliacija.

Optimiz- | NeurotiS- | Sutariamu- | Samonin- Ekstraver-
mas kumas mas gumas | Atvirumas sija
Optimizmas Koreliacijos
koeficientas (I's) 1 -0,160 -0,324** 0,191 0,544** 0,816**
Neurotiskumas |  Koreliacijos
koeficientas (Is) -0,160 1 -0,328** -0,5653** -0,077 -0,415**
Sutariamumas |  Koreliacijos
koeficientas (rs) | -0,324** | -0,328** 1 0,489** | -0,576** | -0,321**
Sqmoningumas Koreliacijos
koeficientas (I's) 0,191 -0,553** 0,489** 1 -0,120 0,309**
Atvirumas Koreliacijos
koeficientas ('s) | 0,544** -0,077 -0,576** -0,120 1 0,685**
Ekstraversija Koreliacijos
koeficientas (rs) | 0,816** | -0,415** -0,321** 0,309** | 0,685** 1

** Koreliacijos reikSmingumas kai p<0,01.
* Koreliacijos reikSmingumas kai p<0,05.

3.2 Pardavimy sékmeés ir individualiy pardavéjy charakteristiky rezultaty

analizé

Tiriamieji savo vadovy (t.y. pardavimy vadovy ar imonés direktoriy) buvo iSskirti

!

sékmingai parduodancius ir nesékmingai parduodancius pardavéjus. Pagal Si suskirstyma 64

(62,7%) tiriamyju buvo jvardinti kaip sékmingai parduodantys ir 38 (37,3%) tiriamieji kaip

nesékmingai parduodantys (zr. 3 pav.).

@ Sékmingai
parduodantys
pardavéjai

37,30%

® Nesekmingai
parduodantys

62,70% pardavéjai

3 pav. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal vadovg jvertinimus.

32



Remiantis gauta informacija analizuojame duomenis pagal tiriamuyjy priskirima sékmingai ar
nesékmingai parduodanciam pardavéjui ir demografiniais kriterijais: amziy, Iytj, iSsilavinima,

uzimtuma, gyvenamaja vieta ir Seimyning padéti.

3.2.1 Pardavimy sékmés ir pardavéjuy demografiniuy rodikliy

rezultaty analizé

Siekiant palyginti sékmingai ir nesékmingai parduodanciy pardavéju demografiniy rodikliy
rezultatus, buvo naudojamas Mann-Whitney ranguy sumy Kriterijus U ir Chi — kvadrato (y?)
kriterijus.

Amzius. Gauti pardavimo sékmés ir tirlamyju amziaus rezultatai parodé, jog statistiSkai
reikSmingu skirtumy tarp pardavimy sékmés ir pardavéjy amziaus néra (p>0,05) (zr. 1 lentelé; 3
priedas).

ISsilavinimas. Gauti pardavimo sékmés ir tiriamyju iSsilavinimo rezultatai parodé, jog
statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp pardavimy sékmés ir pardavéjy issilavinimo néra (p>0,05) (zr.
2 lentelé; 3 priedas).

UZimtumas ir gyvenamoji vieta. Visi tiriamieji (N=102) nurodé Siuo metu dirbantys ir
gyvenantys mieste. Todél tarp pardavimy sékmés ir uzimtumo bei gyvenamosios vietos skirtumy
neieskome (zr. 1 ir 2 pav.; 4 priedas).

Seimynine padétis. Gauti pardavimo sékmes ir tiriamyju Seimyninés padéties rezultatai
parodé, jog statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp pardavimy sékmés ir pardavéjy Seimyninés

padéties néra (p>0,05) (zr. 3 lentelé; 3 priedas).

6 lentelé. Sékmingai ir nesekmingai parduodandiy pardavéjy pasiskirstymas pagal lytj.

Vyrai (N=65) Moterys (N=37) o reikéme
Sékmingai Nesekmingai Sékmingai Nesekmingai
parduodantys parduodantys parduodancios parduodancios
——— 0,0001
Tiriamyju
skaicius 49 16 15 22

Lytis. Gauti pardavimo sékmés ir tiriamujy lyties rezultatai parodé, jog egzistuoja statistiskai
reikSmingi skirtumai (zr. 6 lentel¢). Galime pastebéti, jog iS 65 vyry dalyvavusiy tyrime, net 49
ivardinami kaip sékmingai parduodantys, t.y. 75,4% visy tirty pardavéjuy vyru (¥>=12,25; p<0,01).
Tuo tarpu iS 37 motery dalyvavusiy tyrime, 15 buvo jvardintos kaip sékmingai parduodancios, t.y.
40,5% visy tirty pardavéju motery (y?=12,25; p<0,01).
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4 pav. Sékmingai ir nesekmingai parduodandiy pardavéjy pasiskirstymas pagal Iytj.

6 lenteléje galime matyti ir nesékmingai parduodanciy tiriamyjy pasiskirstymo rezultatus
pagal Iyti. Galime pastebéti, jog iS 65 vyry dalyvavusiy tyrime, kaip nesékmingai parduodantys
jvardinta 16 pardavéju vyry (24,6%) (x>=12,25; p<0,01). Tuo tarpu iS 37 motery dalyvavusiy
tyrime, net 22 buvo jvardintos kaip nesékmingai parduodancios, t.y. 59,5% visy tirty pardavéju
motery (y>=12,25; p<0,01). 4 paveiksle Sis pasiskirstymas pateiktas procentine iSraiSka grafiskai.

7 lenteléje galime matyti, jog statistiSkai reikSmingai skiriasi pardavéjuy vyry ir pardavéjy
motery sutariamumo su kitais rezultatai (Z=-5,114; p<0,01). Galime pastebéti, jog pardavéju vyru
sutariamumo rezultatai yra auksStesni, nei pardavéju motery. Taip pat statistiskai reikSmingai skiriasi
pardavéju vyry ir pardavéju motery samoningumo rezultatai (Z=-4,395; p<0,01). Pardavéjy vyru
samoningumo rezultatai yra aukstesni nei pardavéjy motery.

Gauti rezultatai rodo, jog tarp pardavéju lyties ir asmenybés bruozo — atvirumo statistiskai
reikSmingu skirtumy néra. Taip pat statistiSkai reikSmingu skirtumu negauta tarp tiriamyju lyties ir
ekstraversijos (zr. 7 lentelé).

7 lenteléje galime matyti, jog statistiSkai reikSmingai skiriasi pardavéjuy vyry ir pardavéjy
motery neurotiSkumo rezultatai (Z=-5,408; p<0,01). Galime pastebéti, jog pardavéju vyru
neurotiSkumo rezultatai yra Zemesni, nei pardavéju motery. StatistiSkai reikSmingai nesiskiria
pardavéju vyry ir pardavéju motery optimizmo rezultatai (Z=-0,411; p>0,05). Pardavéju vyru
optimizmo rezultatai yra Zemesni nei pardavéju motery, taciau statistinio reikSmingumo Sie

rezultatai neturi.
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7 lentele. Pardavéjo lyties ir individualiy charakteristiky rezultatai.

Vyrai Moterys

Vidutinis Rangu Vidutinis Rangu

rangas suma rangas suma Z P reikSme
Sutariamumas 62,76 4079,5 31,72 1173,5 -5,114 0,000
Samoningumas 61,16 3975,5 34,53 1277,5 -4,395 0,000
Atvirumas 47,9 3113,5 57,82 2139,5 -1,632 0,103
Ekstraversija 53,12 3453 48,65 1800 -0,736 0,462
NeurotiSkumas 39,59 2573,5 72,42 2679,5 -5,408 0,000
Optimizmas 50,61 3289,5 53,07 1963,5 -0,411 0,681

Apibendrinus galime teigti, jog lyginant sékmingai parduodanéiy ir nesékmingai
parduodanciy pardavéjy demografiniy rodikliy rezultatus, statistiSkai reikSmingi skirtumai pastebéti
tarp skirtingos lyties pardavéju. Rezultatai rodo, jog sékmingai parduodanciy pardavéjy vyry
procentas, yra kur kas didesnis nei sékmingai parduodanc¢iy motery. Taip pat statistiSkai reikSmingai
skiriasi pardavéju motery ir pardavéjy vyru, kurie buvo jvardinti kaip nesékmingai parduodantys,
procentas. Pardavéju motery, ivardinty kaip nesékmingai parduodanciy, procentas yra zenkliai
didesnis nei pardavéju vyru. Tarp kity demografiniu rodikliy - amziaus, iSsilavinimo, gyvenamosios
vietos, uzimtumo, Seimyninés padéties ir pardavimy sékmés, statistiSkai reikSmingu skirtumy
negauta.

Analizuojant rezultatus buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp pardavéju vyru
ir pardavéjy motery asmenybés bruozy — sutariamumo ir samoningumo. Pastebéta, jog pardavéju
vyry sutariamumo ir samoningumo rezultatai yra aukstesni, nei pardavéjy motery. Taip pat
statistiSkai reikSmingai skiriasi, pardavéju vyry ir pardavéjy motery, neurotiSkumo rezultatai.
Pardavéjuy vyry neurotiSkumo rezultatai yra zemesni nei pardavéjuy motery. StatistiSkai reikSmingo

skirtumo, tarp pardavéju vyry ir pardavéjy motery optimizmo rezultaty, nebuvo gauta.

3.2.2 Pardavimy sékmes ir pardaveéjy optimizmo rezultaty analizé

Siekiant palyginti sékmingai ir nesékmingai parduodancéiy pardavéjy optimizmo rezultatus,
buvo naudojamas Mann-Whitney rangy sumu kriterijus U ir Chi — kvadrato kriterijy.

Gauti rezultatai rodo, jog sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy pardavéjy
optimizmo rezultatai statistiSkai reikSmingai skiriasi (zr. 8 lentel¢). Analizuojant rezultatus
pastebéta, jog sekmingai parduodantys pardavéjai pasizymi zenkliai didesniu optimizmu nei
nesékmingai parduodantys pardaveéjai (Z=-4,365; p<0,01).
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8 lentelé. Sékmingai parduodandiy ir neséekmingai parduodandiy pardaveéjy optimizmo
rezultatai.

Sékmingai parduodantys | Nesékmingai parduodantys

Vidutinis Rangu Vidutinis
rangas suma rangas Rangu suma Z P reikSme
Optimizmas 61,18 3915,50 35,20 1337,50 | -4,365 0,000

Norédami iSsiaiskinti kiek sékmingai ir nesekmingai parduodanciy pardavéjy turi didesnj ir
kiek mazesni optimizma, sudarome dvi tiriamyju grupes. ISsiaiSkinus, jog optimizmo bendras
vidurkis yra 26,59 (x2,14), sudarome dvi tiriamyju grupes:

1) tiriamieji, kuriy optimizmo skalés rezultatai virs vidurkio 26,59 (+2,14) — vadinami,

didesnio optimizmo grupé.

2) tiriamieji, kuriy optimizmo skalés rezultatai siekia iki vidurkio 26,59 (+2,14) imtinai —

vadinami, mazesnio optimizmo grupé.

9 lenteléje galime matyti tiriamyju su didesniu optimizmu ir tirlamyju Su mazesniu
optimizmu grupiu pasiskirstyma pagal pardavimy sékme (¥?=8,84; p<0,01). Galime pastebéti, jog
tiriamieji pagal optimizmo grupes pasiskirsté beveik tolygiai, didesnio optimizmo grupei priklauso
49 tiriamieji, 0 mazesnio optimizmo grupei priklauso 53 tiriamieji. Galime pastebéti, jog tiriamujuy,
turin¢iy mazesni optimizma nei bendras tiriamyju optimizmo vidurkis (26,59; +2,14), Siame tyrime

dalyvavo daugiau.

9 lentelé. Pardavimy sekmes ir tiriamgjy pasiskirstymas pagal optimizmo grupes.

Sékmingai Nesekmingai
parduodantys | parduodantys
pardavéjai pardavéjai IS viso p reikSmé
Didesnio optimizmo grupé 38 11 49
MaZesnio optimizmo grupé 26 27 53
IS viso 64 38 102 0,003

Rezultatai rodo, jog tiriamyju, kurie priklauso didesnio optimizmo grupei, sékmingai
parduodanciy yra 38, tuo tarpu tiriamyjy, kurie priklauso mazesnio optimizmo grupei, sékmingai
parduodanciy yra 26 tiriamieji. Tai rodo, jog sékmingai parduodanciu pardavéjy, turinc¢iy didesni
optimizma yra daugiau nei su mazesniu optimizmu (y?=8,84; p<0,01) (zr. 9 lentel¢).

9 lenteléje galime pastebéti, jog tiriamuju, kurie priklauso didesnio optimizmo grupei,
nesékmingai parduodanciy yra 11, tuo tarpu tiriamujy, kurie priklauso mazesnio optimizmo grupei,
nesékmingai parduodanciy yra 27 tiriamieji. Tai rodo, jog nesékmingai parduodanciy pardavéjy,
turin¢iy mazesni optimizma yra daugiau nei turin¢iy didesni optimizma (¥?=8,84; p<0,01) (zr. 9
lentelé).
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Apibendrinus galime teigti, jog sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy
pardavéju optimizmo rezultatai statistiSkai reikSmingai skiriasi - sekmingai parduodantys pardavéjai
pasizymi zenkliai didesniu optimizmu nei nesékmingai parduodantys pardavéjai. Sékmingai
parduodanciy pardavéjy, turinciy didesni optimizma yra daugiau nei turin¢iy mazesni optimizma.
Taip pat pastebéta, jog nesékmingai parduodanciu pardavéjy, turin¢iu mazesni optimizma yra
daugiau nei turinciy didesnj optimizma. Tuo remiantis galime daryti iSvada, kad kelta hipoteze, jog

sekmingai parduodantys pardavejai pasizymi didesniu optimizmu, pasitvirtino.

3.2.3 Pardavimy sékmés ir pardavéjuy asmeniniy bruozy rezultaty

analizé

Siekiant palyginti seékmingai ir nesékmingai parduodanc¢iy pardavéju asmenybés bruozy

rezultatus, buvo naudojamas Mann-Whitney rangy sumy Kriterijus U.

10 lentelé. Sékmingai parduodandéiy ir neséekmingai parduodandiy pardaveéjy asmenybés bruozy

rezultatai.

Sékmingai parduodantys | Nesékmingai parduodantys

Vidutinis Rangy Vidutinis

rangas suma rangas Rangu suma Z P reikSme
Sutariamumas 55,20 3532,50 45,28 1720,50 -1,643 0,100
Samoningumas 62,08 3973,00 33,68 1280,00 -4,712 0,000
Atvirumas 55,20 3532,50 45,28 1720,50 -1,640 0,101
Ekstraversija 64,16 4106,50 30,17 1146,50 -5,623 0,000
NeurotiSkumas 35,61 2279,00 78,26 2974,00 -7,067 0,000

10 lenteléje galime matyti, jog statistiSkai reikSmingai skiriasi sékmingai parduodanciy ir
nesékmingai parduodanéiy pardavéju Ssamoningumo rezultatai (Z=-4,712; p<0,01). Galime
pastebéti, jog sékmingai parduodanciy pardavéjy samoningumo rezultatai yra aukstesni, nei
nesékmingai parduodanéiy pardavéju. Taip pat statistiSkai reikSmingai skiriasi sékmingai
parduodanciy ir nesekmingai parduodanciy pardavéju ekstraversijos rezultatai (Z=-5,623; p<0,01).
Sékmingai parduodanciy pardavéjy ekstraversijos rezultatai yra zenkliai auksStesni, nei nesékmingai
parduodanciy pardavéju.

StatistiSkai reikSmingai skiriasi sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy

pardavéju neurotiSkumo rezultatai (Z=-7,067; p<0,01). Galime pastebéti, jog sékmingai
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parduodanciy pardavéjy neurotiSkumo rezultatai yra Zzenkliai Zemesni, nei nesékmingai
parduodanciy pardaveéjuy (zr. 10 lentelé).

StatistiSkai reikSmingai nesiskiria sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy
pardavéjuy sutariamumo (Z=-1,643; p>0,05) ir atvirumo rezultatai (Z=-1,640; p>0,05) (zr. 10
lentelé). Nors ir galime pastebéti, jog sekmingai parduodanciy pardavéjy atvirumo ir sutariamumo
rezultatai yra aukstesni, nei nesékmingai parduodanéiy pardavéjy, taciau teigti, jog sékmingai
parduodantys pardavéjai yra labiau sutariantys su Kitais ar pasizymi didesniu atvirumu, negalime.

11 lenteléje galime matyti pardavimy sékmés ir asmenybés bruozy koreliacijos rezultatus.
Rezultatai rodo, jog egzistuoja statistiSkai reikSminga neigiama pardavimy sékmés ir neurotiSkumo
koreliacija (rs=-0,703; p<0,01). Galime teigti, jog jei pardavéjas sékmingai parduoda, jis pasizymi
mazesniu neurotiSkumu. Taip pat matome statistiSkai reikSminga teigiama pardavimy sékmés ir
samoningumo koreliacija (rs=0,469; p<0,01). Tuo remiantis galime teigti, jog sékmingai
parduodantis pardavéjas pasizymi didesniu samoningumu.

StatistiSkai reikSmingai teigiamai koreliuoja pardavimy sékmé ir ekstraversija (rs=0,559;
p<0,01). Galime teigti, jog sekmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesne ekstraversija.
StatistiSkai reikSmingos koreliacijos tarp pardavimy sékmés ir sutariamumo (rs=0,163; p>0,05), bei

pardavimy sékmés ir atvirumo, nebuvo gauta (rs=0,163; p>0,05) (zr. 11 lentel¢).

11 lentelé. Pardavimyg sékmés ir asmenybés bruozy koreliacijos rezultatai.

Neurotiz- Sutariamu- Samonin- Ekstraver-
mas mas gumas Atvirumas sija
Sékmingi pardavimai
-0,703** 0,163 0,469** 0,163 0,559**

** Koreliacijos reikSmingumas kai p<0,01.

Apibendrinus galime teigti, jog statistiSkai reikSmingai skiriasi sékmingai parduodanciy ir
nesékmingai parduodanciy pardavéju samoningumo, ekstraversijos ir neurotiSkumo rezultatai. Tarp
pardavimy sékmeés ir sutariamumo su Kitais, statistiSkai reikSmingy skirtumuy nebuvo gauta.
Remiantis rezultatais, teigiame, jog sékmingai parduodanciu pardavéjy samoningumo ir
ekstraversijos rezultatai yra auksStesni, nei nesékmingai parduodanc¢iy pardavéjy. Tuo remiantis

darome iSvada, kad kelta hipoteze, jog sekmingai parduodantys pardaveéjai pasizymi dideshiu

sgmoningumu, pasitvirtino. Taip pat kelta hipotezé, jog seékmingai parduodantys pardavejai

pasizymi didesniu ekstravertiSkumu, pasitvirtino

Remiantis rezultatais galime teigti, jog nesékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi

didesniu neurotiSkumu, nei sékmingai parduodantys pardavéjai, todél kelta hipoteze, jog sekmingai

parduodantys pardavejai pasizymi maZzesniu neurotiSkumu, pasitvirtino.
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Sekancioje dalyje aptarsime ir analizuosime gautus tyrimo rezultatus, palyginsime juos su
jau atliktais tyrimais Lietuvoje ir uzsienyje. Aptarsime tyrimo ribotumus bei teiksime

rekomendacijas tyrimams ateityje.
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4. REZULTATU APTARIMAS

Darbe buvo nagrinéjamos pardavéju demografinés charakteristikos, optimizmo ir asmeniniy
bruozy sasajos su pardavimo sékme.

Tiriamyjy demografiniy charakteristiky ir pardavimy sékmeés sqsajos. Pirmasis Sio tyrimo
uzdavinys buvo nustatyti pardavéju demografiniy rodikliy ir pardavimy sékmés sasajas. Atlikus
duomenu analizg, paaiSkéjo, jog statistiSkai reikSmingi skirtumai egzistuoja tik tarp pardavimy
s¢kmés ir pardavéjuy lyties. Visi kiti demografiniai rodikliai (iSsilavinimas, Seimyniné padétis,
gyvenamoji vieta, uzimtumas, amzius) nebuvo statistiSkai reikSmingai susije su pardavimy sékme.
ISanalizavus sékmingai ir nesékmingai parduodanciy tiriamyjy pasiskirstyma pagal lyti, gauti

rezultatai rodo, jog sékmingai parduodancéiy pardavéju vyry procentas yra kur kas didesnis, nei

sékmingai parduodanéiy motery. Taip pat statistiSkai reikSmingai skiriasi pardavéju motery ir

pardavéju vyry, kurie buvo jvardinti kaip nesékmingai parduodantys, procentas. Pardavéju motery

ivardinty kaip nesékmingai parduodandiy procentas yra zenkliai didesnis, nei pardavéju vyru.

Analizuodami demografiniy charakteristiky ir pardavimuy sékmés sasajas mokslininkai
pateikia skirtingus tyrimy rezultatus. Kai kurie autoriai tyr¢ demografiniy veiksniy (lyties, amziaus
ir patirties pardavimy srityje) ir pardavimo efektyvumo sasajas nepatvirtino Siy veiksniy rySiy
(Conte ir kt., 2005), taciau yra ir kita dalis mokslininky teigian¢iy, jog demografiniy rodikliy
skirtumai tarp sekmingai ir nesékmingai parduodanciy pardavéju yra neabejotini (Giacobbe ir kt.,
2006; Joshi ir kt., 2006). Kai kurie autoriai teigia, jog ieSkant sasaju tarp lyties ir pardavimy
sékmés, butina atsizvelgti | pardavimo kriterijus (t.y. produkto charakteristikas, pardavimo proceso
etapus, klientus ir kt.). Autoriai pazymi, kad batent pardavimy kriterijy skirtumai gali lemti
skirtingus demografiniy veiksniy ir pardavimy sékmés tyrimy rezultatus (Swan ir Futrell, 1978).

Analizuojant rezultatus buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp pardavéju vyru
ir pardavéju motery asmenybés bruozy — sutariamumo su Kitais ir samoningumo. Pastebéta, jog
pardavéjuy vyry sutariamumo ir samoningumo rezultatai yra aukStesni, nei pardavéju motery. Tai
rodo, jog pardavéjai vyrai (pagal R. Zukauskienés (2006) pateiktas sutariamumo su Kitais ir
samoningumo charakteristikas) pasizymi didesniu altruistiSkumu, pastangomis padéti kitiems,
daugiau planuojantys, linke organizuoti ir issikelti uzduotis bei turintys pasiekimy poreiki. Taip pat
statistiSkai reikSmingai skiriasi pardavéju vyry ir pardavéju motery neurotiSkumo rezultatai.
Pardavéjuy vyry neurotiSkumo rezultatai yra zemesni, nei pardavéjy motery. Tuo remiantis galime
teigti, jog sékmingai parduodantys pardavéjai vyrai pasizymi didesniu emociniu stabilumu,
ramumu, atsipalaidavimu, gebéjimu jveikti stresines situacijas (remiantis R. Zukauskienés (2006)

pateiktomis neurotiSkumo charakteristikomis).
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ISanalizavus pardaveéjy vyry ir pardavéjy motery pasiskirstyma pagal optimizma, nustatyta,
jog statistiskai reikSmingo skirtumo néra.

Apibendrinus galime pastebéti, jog pardavéjos moterys pasizymi didesniu neurotiSkumu, nei
pardavéjai vyrai ir pardavéju motery procentas kaip nesékmingai parduodanciy yra didesnis, nei
pardavéju vyru. Taip pat gauti rezultatai parodé, jog neurotiSkumas ir pardavimo sekmé tarpusavyje
neigiamai koreliuoja. Kyla klausimas, galbtut didesnis neurotiSkumas biidingas pardavéjoms
moterims ir lemia prastesnius pardavimy rezultatus? Sis klausimas galéty bati analizuojamas
pardavimy sékmeés tyrimuose ateityje.

Remiantis Siais rezultatais ir uzsienio autoriy atliktais tyrimais galime teigti, jog
demografiniy veiksniy ir pardavimo sékmés sasajos turéty bati analizuojamos atsizvelgiant ir i kitus
pardavimo sékme lemiancius veiksnius — produkto ar paslaugos charakteristikas, pardavimo
procesa, klientus ir Kita.

Tiriamyjy optimizmo ir pardavimy sekmés sqsajos. Antrasis Sio tyrimo uzdavinys buvo
nustatyti sasajas tarp pardavéjy optimizmo ir pardavimy sekmés. Norédami issiaiskinti ar optimizmas
pasizymi konvergentiniu validumu, ieSkojome statistiSkai reikSmingos koreliacijos tarp optimizmo ir
asmenybés bruozy. Buvo gauti rezultatai, kurie rodo, jog optimizmas teigiamai koreliuoja su
ekstraversija. R. Zukauskien¢ (2006) kaip viena i§ ekstraversijos apibadinan¢iy charakteristiku,
iSskiria optimizma. Siame tyrime gauta statistiskai reikdminga optimizmo ir ekstraversijos
koreliacija patvirtina Siu asmenybés charakteristiky sasajas bei optimizmo skalés konvergentini
validuma. Kity mokslininky atlikti optimizmo ir ekstraversijos sasaju tyrimai taip pat patvirtina
teigiama Siy charakteristiky koreliacija (Carver, 2001; Scheier ir kt., 1994; Schulman, 1999).

Analizuojant sasajas tarp pardavéjuy optimizmo ir pardavimy sékmés gauti rezultatai parode,
jog optimizmas ir pardavimo sékmé yra statistiSkai reikSmingai susije. Sékmingai parduodantys
pardavéjai pasizymi didesniu optimizmu, nei nesékmingai parduodantys pardavéjai. Sékmingai
parduodanc¢iy pardavéjy, turin¢iy didesni optimizma yra daugiau, nei turin¢iy mazesni optimizma.
Taip pat pastebéta, jog nesékmingai parduodanciy pardavéjy, turinc¢iy mazesni optimizma yra
Zenkliai daugiau, nei turin¢iy didesnj optimizma. Siuos rezultatus patvirtina ir uZsienio autoriy
atlikty tyrimy rezultatai, kurie patvirtina, jog sekmingai parduodanciam pardavéjui badingas didelis
optimizmas (Carver ir Scheier, 2001; Dixon ir Schertzer, 2005; Lagrange ir Roodt, 2001; Seligman,
2006; Schulman, 1999; Tett ir kt., 1991).

Remiantis P. Schulman (1999) teigiame, jog pardavimo sékmé labai priklauso nuo
sugebéjimo jveikti klittis pardavimo procese. Kaip pardavéjas sugebés veikti esant probleminéms
situacijoms, kaip reaguos i nepasisekusi pardavima priklauso nuo pardavéjo optimistiskumo. Sio

tyrimo rezultatai patvirtina pardavéju optimizmo ir pardavimy sekmeés sasajas.
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Svarbu paminéti, kad Siame tyrime nebuvo atsizvelgiama i pardavéju pardavimo proceso
ypatumus (kurie gali bati skirtingi priklausomai nuo verslo organizacijos pardavimo strategijos ar
produkto/paslaugos pobadzio bei kity veiksniy), galinciy turéti jtakos pardavéjo optimizmui.
Pardavéjo optimizmo ir pardavimy sékmés sasaju tyrimams ateityje rekomenduotuméme ijtraukti
pardavimo proceso ypatumus, kaip vieng i$ Kriteriju, galinti turéti itakos pardavéjy optimizmui.

Tiriamyjy ekstraversijos ir pardavimy sekmeés sqsajos. Treciasis Sio tyrimo uzdavinys buvo
nustatyti pardavéju ekstraversijos ir pardavéju sekmés sasajas. ISanalizavus sékmingai ir
nesékmingai parduodanciy tiriamuyju pasiskirstyma pagal ekstraversiSkuma, gauti statistiSkai

reikSmingi skirtumai. Sékmingai parduodanc¢iy pardavéjy ekstraversijos rezultatai yra zenkliai

aukstesni, nei nesékmingai parduodanciy pardavéjy. Atlikus pardavimo sékmés ir ekstraversijos

koreliacija, gauti rezultatai rodo, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rysys. Remiantis
gautais rezultatais ir R. Zukauskienés (2006) pateiktomis ekstraversijos charakteristikomis, galime
teigti, jog jei pardavéjas sékmingai parduoda, jis pasizymi didesniu atvirumu, Snekumu, optimizmu.
Tuo tarpu nesékmingai parduodantis pardavéjas pasizymi didesniu polinkiu buti vienu.

Teigiama ekstraversijos ir pardavimo sékmés koreliacija atskleidé ir uzsienio autoriy atlikti
tyrimai (Barrick ir Mount, 1991; Conte ir Gintoft, 2001; Giacobbe ir kt., 2006; Lagrange ir Roodt,
2001 ir kt.).

Tiriamyjy sgmoningumo ir pardavimy sekmes sqsajos. Ketvirtasis Sio tyrimo uzdavinys buvo
nustatyti pardavéju samoningumo ir pardavéjy sekmés sasajas. Analizuojant duomenis buvo gauti
statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp, sékmingai parduodancéiy ir nesékmingai parduodanciy

pardavéju, samoningumo rezultaty. Gauti rezultatai rodo, jog sékmingai parduodantys pardavéjai

pasizymi _didesniu __samoningumu, todé¢l remiantis R. Zukauskienés (2006) pateiktomis

samoningumo charakteristikomis, galime teigti, jog jei pardavéjas sekmingai parduoda, jis pasizymi
didesniu organizuotumu, planavimu, uzduociy iSsikélimu. Didesnis samoningumas siejasi su
akademiniu ir iSsilavinimo siekimu, taciau gali turéti ir negatyviaja puse¢ — perdéta skrupulinguma,
tvarkinguma ar darboholiSka elgesi. Tuo tarpu nesékmingai parduodantis pardaveéjas, pasizymi
mazesniu vadovavimusi moraliniais principais, linkes veikti ieSkodamas tik naudos sau. Teigiama
samoningumo ir pardavimo sékmeés koreliacija atskleidé ir uzsienio autoriy atlikti tyrimai (Barrick
ir Mount, 1991; Lagrange ir Roodt, 2001).

M. R. Barrick ir M. K. Mount (1991) atlikty tyrimy rezultatuose nurodo teigiama
samoningumo ir pardavimo sékmés koreliacija, taip pat pazymi, jog auksti samoningumo rezultatai
teigiamai koreliuoja su darbo pasiekimais visy profesijy darbuotojams. Taip pat pazymi, jog
egzistuoja teigiama koreliacija tarp aukStyju mokykly studenty mokymosi rezultaty, ir ju

samoningumo.
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Tiriamyyy neurotiSkumo ir pardavimy sékmeés sqsajos. Penktasis Sio tyrimo uzdavinys buvo
nustatyti pardavéju neurotiSkumo ir pardavéju sékmés sasajas. ISanalizavus sékmingai ir
nesékmingai parduodanciu tiriamyju pasiskirstyma pagal neurotiSkuma, gauti rezultatai parodé, jog
sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy pardavéju neurotiSkumo rezultatai statistiskai

reikSmingai skiriasi. Sékmingai parduodanciy pardavéjy neurotiSkumo rezultatai yra zenkliai

Zzemesni, nei nesékmingai parduodanciy pardavéju. Atlikus pardavimo sékmés ir neurotiSkumo

koreliacija, gauti rezultatai rodo, jog egzistuoja statistiSkai reikSminga neigiama pardavimy sékmeés

ir neurotiskumo koreliacija. Remiantis gautais rezultatais ir R. Zukauskienés (2006) pateiktomis

neurotiSkumo charakteristikomis, galime teigti, jog sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi
mazesniu neurotiskumu, jiems badingas didesnis emocinis stabilumas, ramumas, atsipalaidavimas,
gebéjimas iveikti stresines situacijas. Tuo tarpu nesékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi
didesne tendencija patirti neigiamus jausmus — baime, litidesj, nepasitenkinima, pyktj ir pan. Zemo
neurotiSkumo ir pardavimu sékmeés sasajas patvirtina ir uzsienio Salyse atlikti tyrimai (Conte ir
Gintoft, 2005; Piedmont ir Weinstein, 1994 ir kt.).

Sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy pardavéjuy sutariamumo su kitais
rezultatai statistiSkai reikSmingai nesiskiria. Taip pat statistiSkai reikSmingo skirtumo negauta tarp
sékmingai parduodanciy ir nesékmingai parduodanciy pardavéjy atvirumo rezultaty.

Tyrimo ribotumai ir rekomendacijos tyrimams ateityje. Svarbu paminéti, kad Siame tyrime
nebuvo atsizvelgiama i pardavéjy pardavimo proceso ypatumus (kurie gali bati skirtingi
priklausomai nuo verslo organizacijos pardavimo strategijos ar produkto/paslaugos pobtdzio bei
kity veiksniy) galin¢iu turéti jtakos pardavéjo individualioms charakteristikoms. Todél tyrimams
ateityje rekomenduotuméme itraukti pardavimo proceso ypatumus, kaip viena i$ kriteriju, galinti
turéti jtakos pardavejo individualioms charakteristikoms.

Ateityje planuojamuose tyrimuose buty galima atlikti demografiniy veiksniy (lyties,
amziaus, iSsilavinimo ir kt.) ir pardavimo sékmés sasajy tyrimus, kurie biity analizuojami
atsizvelgiant ir | Kkitus pardavimo sékme lemianc¢ius veiksnius (produkto ar paslaugos

charakteristikas, pardavimo procesa, klientus ir kita).
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ISVADOS

Nustatytos pardavimu sekmés sasajos su lytimi ir tirtomis psichologinémis charakteristikomis:

optimizmu, ekstraversija, samoningumu ir neurotiSkumu.

Pastebéti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp pardavéju vyry ir pardavéjy motery pardavimy
s¢kmés. Sékmingai parduodanciy pardavéjuy vyry procentas yra didesnis, nei sékmingai
parduodanc¢iy motery. Pardavéjy motery, ivardinty kaip nesékmingai parduodanciy,

procentas yra didesnis, nei pardavéjy vyru.

Pastebéti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp pardavéju vyry ir pardavéjy motery individualiy
charakteristiky. Pardavéjai vyrai pasizymi didesniu sutariamumu su Kitais ir samoningumu nei
pardavéjos moterys. Pardavéjai vyrai pasizymi mazesniu neurotiSkumu nei pardavéjos

moterys.

Kelta hipotezé, jog sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu optimizmu,
pasitvirtino. Sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu optimizmu, nei

nesékmingai parduodantys pardavéjai.

Kelta hipotezé, jog sekmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu ekstraversiSkumu,
pasitvirtino. Sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu ekstravertiSkumu, nei

nesékmingai parduodantys pardavéjai.

Kelta hipotezé, jog sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu samoningumu,
pasitvirtino. Sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu samoningumu, nei

nesékmingai parduodantys pardavéjai.

Kelta hipotez¢, jog sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi mazesniu neurotiSkumu,
pasitvirtino. Sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi mazesniu neurotiSkumu, nei

nesékmingai parduodantys pardavéjai.
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PSICHOLOGINIAI PARDAVIMU SEKMES VEIKSNIAI

Santrauka

Sio darbo tikslas - atskleisti pardavéjy psichologiniy charakteristiky ir pardavimo sekmeés
sasajas. Tyrime dalyvavo 102 tiriamieji - pardavimy vadybininkai is skirtingy verslo organizacijy.

Tyrimo metodikos: demografiniy charakteristiky klausimynas, optimizmui matuoti naudotas
Gyvenimo Orientacijos testas (angl. LOT-R), asmenybés bruozams ivertinti naudota didziojo
penketo savybiy jvertinimo metodika (angl. NEO — FFI). Pardavimy sékmé buvo nustatoma
remiantis vadovy ivertinimais, kurie tiriamuosius iSskyré i sékmingai parduodancius ir nesékmingai
parduodancius pardaveéjus.

Tyrime buvo nustatyta, kad sékmingai parduodantys pardavéjai pasizymi didesniu optimizmu,
didesniu ekstravertiSkumu, didesniu samoningumu ir mazesniu neurotiSkumu, nei nesékmingai
parduodantys pardavéjai.

Raktiniai zodziai: sékmingi pardavimai, pardaveéjai, optimizmas, asmenybés bruozai.
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PSYCHOLOGICAL SALES SUCCESS FACTORS

Summary

The objective of this paper is to unfold the connection between psychological characteristics
of the sellers and sales success. 102 respondents took part in the research. These were sales
managers from different business organizations.

Methods of the research: questionnaire of demographic characteristics, Life Orientation test-
Revised to measure optimism, NEO-FFI was used to evaluate personal qualities. Sales success was
established on the basis of managers’ evaluations who have divided the respondents into successful
and unsuccessful sellers.

The research found out that successful sellers are distinguished by higher optimism, greater
extroversion, higher counsciousness and lower neuroticism than the unsuccessful ones.

Keywords: successful sales, sellers, optimism, personal characteristics.
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PRIEDAI
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"1 priedas
BANDOMASIS TYRIMAS

Imoniy vadovams ir pardavimy vadovams i$ skirtingu verslo organizacijy buvo pateikti trys
klausimai apie pardavimy sékme ir pardavéju individualias charakteristikas. Atsakymai i klausimus

susisteminti ir pateikiami jau apibendrinti.

1) Kas Jiisy nuomone yra sekmingi pardavimai? (pvz.: didelés pardavimy apimtys,
sugriztantys klientai ir pan.)

o Pardavimas aukstesnémis nei rinkos kaina;

o Pastovus pardavimy apimties iSlaikymas ir didinimas;

o Lojalus klientai;

o Produkto sékmingas jvedimas i rinka;

o Imonés jsitvirtinimas rinkoje, didesnés rinkos dalies uzémimas;

o Bet koks kliento veiksmy jtakojimas ir patraukimas jo i savo puse;

o Kokybiskas pardavimas (sutarties pasiraSymas, nepriekaistingas isipareigojimu

ivykdymas (ar net ju virSijimas);
o Teigiamy rekomendaciju i$ klienty gavimas;

o Pardavimy apimciy pasiekimas ar virsijimas nusistatytiems planams;

o WIN WIN abejoms puséms.

2) Kokiomis asmeninémis savybémis pasiZzymi geriausiy rezultaty pasiekiantys pardavéjai?

o UZsispyrimu;

. Zingeidumu;

o Tiksly turéjimu ir sugebéjimu juy pasiekti;
o Sugebéjimu apginti savo pozicija;

o Gudrumu;

o Atidumu;

o Sugebéjimu Klausyti ir iSgirsti;

o Savo produkto iSmanymu ir tikéjimu juo;
o Tikéjimu kompanija, kurioje dirba;

o Savimotyvacija;

o “Vidine ugnele”;
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Saviananalize;

Nuolatiniu tobuléjimu ir savisSvieta;
Pasitikéjimu savimi;

Orientacija i rezultatus;
Psichologiniu atsparumu neigiamiems faktoriams;
Nuosirdumu;

Linksmumu;

Komunikabilumu;

Organizuotumu ir disciplinuotumu;
Entuziazmu;

CharizmatiSkumu;

Atkaklumu, bet ne jkyrumu;

Savo srities iSmanymu;
Teisingumu;

Lyderiavimu;

Savitvarda;

Drasa.

3) Kokiomis asmeninémis savybémis pasizymi prasty rezultaty pasiekiantys pardaveéjai?

Per dideliu optimizmu;

Uzsispyrimo trakumu;

Zemu "socializacijos lygiu™;

Ne atkaklumu;

Nesugebéjimu susidoroti su stresu;
Tingumu;

Laikymu darbo nesvarbiu ir nejdomiu;
Nevertinimu savo klienty;

Neturéjimu tikslo;

Pasyvumu,

Turéjimu pasiteisinimy dél savo nesékmiy;
Ikyrumu;

Apeliavimu i gailestj ar uzuojauta;

Nezinojimu apie tai ka parduodi;
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Nemandagumu;

IntravertiSkumu;

NepasiruoSimu pardavimams;
Nepamastymu apie Kiekvieno vizito tiksla;
Manipuliavimu;

Neturéjimu tvirtos nuomongs;

Budinga nuolat keisti savo apsisprendimus.
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2 priedas
Revised Life Orientation Test (LOT-R)

Gyvenimo Orientacijos testas (LOT-R)

Esu Agné TymSan, Mykolo Romerio universiteto, verslo psichologijos magistrantiros studiju
studenté. Sis klausimynas skirtas magistriniui darbui, kurio tema - ,Psichologiniai pardavimy
sekmes veiksniai®,

PraSau Jusu prisidéti prie Sio tyrimo ir nuoSirdziai atsakyti i visus klausimyne pateiktus
klausimus. Labai prasau Jasy pasistengti, jog atsakymai i vienus klausimus, nejtakoty atsakymuy i
kitus klausimus. Klausimyne néra nei teisinguy nei Klaidingy atsakymy. Gauta informacija yra
konfidenciali, atsakymai bus apdorojami ir pateikti tik apibendrinta statistine forma, ir tik mokslo
tikslams.

Klausimyno autoriai: Scheier, M. F., Carver, C. S.

Instrukcija:
PraSome atsakyti i Siuos klausimus apie save, nurodant savo jvertinimus pagal Sia skale:

1 = visisSkai nesutinku
2 = nesutinku

3 = nezinau

4 = sutinku

5 = visiSkai sutinku

1. Neapibréztose gyvenimo situacijose, as dazniausiai tikiuosi geriausio.
2. Man lengva atsipalaiduoti.

3. Jei kaZkas man gresia blogo, tai batinai nutiks.

4. ASvisada optimistiSkai vertinu savo ateitj.

5. Man labai patinka mano draugai.

6. Mansvarbu bati nuolat uzimtam.

7. ASbeveik niekada nesitikiu, kad man ieis taip kaip a$ noréciau.

8. ASjprastai greitai nenusimenu.

9. ASretai tikiuosi, kad man nutiks kas nors gero.

10.  Apskritali, a$ tikiuosi, kad man nutiks daugiau gery dalyky nei blogu.
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Atsakykite j zemiau esancius klausimus:

1) Jasy amzius:

2) Lytis: 1) vyras; 2) moteris

3) Jusy issilavinimas:

1) pradinis;

2) pagrindinis (8 — 10 Kkl.);
3) vidurinis;

4) aukstesnysis, kolegija;

5) aukstasis (universitetinis).

4) Jasy uzimtumas:

1) dirbu;

2) nedirbu (bedarbis);

3) nedirbu dél sveikatos;
4) nedirbu dél amZiaus;
5) mokausi;

6) kita

5) Gyvenate:

1) kaime;

2) miestelyje;

3) rajono (savivald.) centre;
4) mieste.

6) Jusy Seimyniné padétis:

1) vedes/ istekeéjusi;
2) nevedes/ netekéjusi
3) i8siskyres (-usi);

4) naslys (-¢).

55



1 lentele. Pardavimy sekmés ir pardavéjo amziaus rezultatai.

3 priedas

Sékmingai parduodantys Nesékmingai parduodantys p
Z reikSmé
Vidutinis | Rangu Vidutinis | Rangu
N rangas suma N rangas suma
Amzius 64 52,38 | 3352,50 38 50,01 | 1900,50 | -0,393 | 0,695
2 lentelé. Pardavimy sékmes ir pardavéjo issilavinimo rezultatai.
Aukstesnysis, Aukstasis p
Vidurinis kolegija (universitetinis) | reikSmé
Sékmingai parduodantys
pardavéjai 0 10 54
Nesékmingai parduodantys
pardavéjai 2 11 25 0,069
3 lentele. Pardavimgy sékmés ir pardavéjo Seimyninés padéties rezultatai.
Vedes/ Nevedes/
iStekéjusi netekéjusi p reikSmeé
Sékmingai parduodantys pardavéjai 30 34
Nesékmingai parduodantys pardavéjai 19 19 0,076
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4 priedas
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O Tiriamieji (N=102)

0

0

0

0 0

Dirba Nedirba Nedirba dél Nedirba dél
(bedarbis)

sweikatos

amziaus

Mokosi Kita

1 pav. Tiriamgjy pasiskirstymas pagal uzimtuma.
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B Tiriamieji (N=102)|

0

0

0

Gywvena mieste

Gywena kaime

Gywvena
miestelyje

Gywvena rajono
(savivald.) centre

2 pav. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal gyvenamgjq vietq.
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