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PRATARM

Ar esate kada nors pagalvoj  apie tai, kiek daug visko gyvenime parduodama? Parduodama

ir perkama ne tik daugyb  produkt  ar paslaug , n  kiek nemažiau parduodama id , min .

Žmon s „parduoda“ ir patys save – pavyzdžiui, kad ir nor dami gauti darb . Bendraudami su

žmon mis nuolat patenkame  pirkimo – pardavimo situacij , dažniausiai, kai bandome gauti

pritarim  savo id jai, taip atsidurdami pardav jo pozicijoje (Fjeldstad, 2006).

Verslo organizacijos, kurios yra orientuotos  pardavimus, didel  d mes  skiria pardavimo

technikai ir pardav jo sugeb jimams tikinti pirk sigyti prek . Pirk jas perka tam tikr  produkt

l jo savybi , jo teikiamos naudos bei d l teigiam  emocij , kurias šis produktas gali sukelti. Be

abejon s šie veiksniai gali b ti takojami pardav jo asmenyb s savybi . Ši  nuomon  patvirtina

atlikti tyrimai verslo psichologijos ir marketingo srityse, kurie rod , jog egzistuoja statistiškai

reikšmingi ryšiai tarp pardav jo asmenini  charakteristik  ir s kming  pardavim  (Greenberg ir kt.,

2006; Vinchur ir kt., 1998; McMurry, 1961; Tett ir kt., 1991 ir kt.).

Suprasdami, kad pardavim  s kmei didel tak  daro pardav jo asmenin s savyb s,

organizacijos vadovai dažnai rengia seminarus, orientuotus tam tikroms savyb ms

(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 valdyti. Tod l galime teigti, jog egzistuoja viena ar daugiau elgesio

dimensij , kurios pagrindžia tam tikros r šies darbo rezultatyvum . Detali asmenyb s analiz  tur

pateikti išsamesn  informacij  apie tai, kaip s kmingai darbuotojas dirbs pardav jo pozicijoje.

Skirtingi autoriai išskiria vis kitas individualias pardav jo charakteristikas ir aiškina j

svarb  pardavimo procese. Vienas iš dažniausiai autori  minim  ir šiuo metu itin aktyviai

tyrin jam  psichologini  charakteristik  – optimizmas, sulaukia vis daugiau d mesio ir iš

pardavimo srities atstov . Autoriai, tyrin  optimizmo ir pardavim  efektyvumo s sajas, nustat ,

jog optimizmas ne tik reikšmingai susij s su didesne pardavim  s kme, bet yra ir vienas svarbiausi

veiksni , leidžian  pardav jui veikti kli tis dažnai pasitaikan ias jo darbe (Seligman, 2006;

Schulman, 1999; Lagrange ir Roodt, 2001 ir kt.).

Susidom jimas asmens charakteristik , kaip kriterijaus prognozuojant darbo rezultatus,

tyrimais, atkreip  tyr  d mes  Did  Penket  (angl. Big Five), kuris tapo vienas populiariausi

ranki  vertinant darbuotoj  asmenines ypatybes. Naudodami ši  metodik , dalis mokslinink

(Salgado, 1997;  Piedmont ir Weinstein, 1994) identifikavo statistiškai reikšmingus skirtumus tarp

trij  instrumento skali  - „Sutariamumo su kitais“, „Ekstraversijos“ ir „Neurotiškumo“, bei

pardav  darbo efektyvumo. Tyrim  rezultatai parod , jog aukšti „Sutariamumo su kitais“ ir
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„Ekstraversijos“, bei žemi „Neurotiškumo“ skali vertinimai gali prognozuoti pardav  darbo

km s rezultatus.

Pardav jo psichologini  charakteristik  svarba pardavim  s kmei yra neabejotina, tokius

rodymus pateik  eil  mokslinink  (Greenberg ir kt., 2006; Vinchur ir kt., 1998; McMurry, 1961;

Tett ir kt., 1991 ir kt.). Remiantis ši  autori  atlikt  tyrim  duomenimis galime teigti, jog tyrimai,

ieškantys s saj  tarp pardav jo asmenini  ypatybi  ir darbo efektyvumo yra naudingi. Kadangi

Lietuvoje tokio pob džio tyrim  yra labai nedaug, o pardav  paieškos ir atrankos, apmokym ,

motyvavimo ir kt. klausimai ypa  aktual s šiuolaikin je verslo organizacijoje, šiuo darbu sieksime

atskleisti pardav  individuali  charakteristik  s sajas su pardavimo s kme. Aiškinsim s ar

pardav jo optimizmas, ekstraversija, sutariamumas su kitais ir žemi neurotiškumo vertinimai  yra

statistiškai reikšmingai susij  su pardavimo s kme.
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1. TEORIN  PROBLEMOS ANALIZ

1.1 Pardavimo procesas verslo organizacijoje

Pardavimai arba pardavimo procesas yra neatsiejama komercin s veiklos dalis. Oksfordo

angl  kalbos žodyne (1998) pardavimas (angl. sale) apibr žiamas kaip procesas, kurio metu vyksta

produkto mainai už pinigus. Pardavimai (angl. sales) apibr žiami kaip veikla arba komercin

veikla, kai vykdomi mainai už pinigus.

Pardavimo procesas neretai laikomas esminiu procesu versle, nes, kai susitinka pirk jai ir

pardav jai, j  susitikimo tikslas yra s kmingas sandoris. Pardavimo procesas vien  apib dinamas

kaip menas daryti tak  pirk jo apsisprendimui. Kiti pardavim  apib dina kaip veiksmus, kuriuos

sistemingai kartojant pardav jas pasiekia tok  rezultat , kad pirk jas nori matyti ir tur ti prieš save

pardav jo si lom  daikt  (Vinchur ir kt., 1998).

Pasak P. Kotler ir kt. (2003) pardavimo procesas (angl. selling process) – tai etapai, kuriuos

pardav jas pereina parduodamas prek : pirk  paieška ir atranka, kontakt  su pirk jais planavimas,

kontakt  užmezgimas, prek s pristatymas ir demonstravimas, prieštaravim veikimas, sandorio

sudarymas ir bendradarbiavimo užtikrinimas (žr. 1 pav.).

Pardavimai yra kiekvieno verslo dalis. Nei vienas verslas negali egzistuoti be pardavim .

Pardavim  strategijos nebuvimas gali pasiteisinti tada, kai pirk jas yra lengvai paveikiamas. Ta iau,

tai negarantuoja to, kad pirk jas sugr š ir v l pirks prek /paslaug  iš tos pa ios mon s – o tai yra

itin svarbu. Pirk jas perka tam tikr  produkt  d l jo savybi , jo teikiamos naudos, bei d l teigiam

emocij , kurias šis produktas gali sukelti. Šie veiksniai dažnai yra takojami pardav jo.

Ši  dien  verslo organizacijos veikia aplinkoje, kuri tampa vis sud tingesn . Verslo

organizacijos susiduria su vis daugiau abejoni , neramum  ir poky  išor s aplinkoje. Šie poky iai

padidino tarptautini  ir vietini  rinkos dalyvi  konkurencij , kuri susijusi su nuolatine technologij

pažanga, padid jusiais šalies ir vartotoj  l kes iais. Kad išgyventi šioje nuolat besikei ian ioje

aplinkoje verslo organizacijoms reikalingas nuolatinis savo žini  ir vidini  verslo operacij

tobulinimas (Lagrange ir Roodt, 2001).

Kokybiškas klient  aptarnavimas yra vienas iš b  pagerinti vidines verslo operacijas. Šis

veiksnys yra vienintelis teisingas kelias, norint, kad organizacija išsiskirt  iš savo konkurent .

Produkto naujov s yra pakartojamos konkurent  per labai trump  laik , tod l kokyb s ir

funkcionalumo skirtumai nuolat maž ja. D l tos priežasties pardavim  atstovai nebegali b ti

atsakingi tik už produkto pardavim . Neskaitant pristatymo patikimumo ir kokyb s, pardav jas turi

užtikrinti klient  pasitenkinim  tuo, kad sukelia klientams netik tumo ir džiaugsmo jausm

(Lagrange ir Roodt, 2001).
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Tokiu b du verslo organizacijos stengiasi užtikrinti, jog klient  poreikiai b  pilnai

patenkinti pasikliaudami savo darbuotojais – pardav jais. Šie verslo organizacijoje dirbantys

žmon s, kuri  pagrindin  funkcija - pardavimas, yra vadinami labai vairiai: pardav jais, pardavim

atstovais, pardavim  vadybininkais, pardavim  konsultantais, pardavim  inžinieriais, agentais,

rinkodaros atstovais ir t.t. Oksfordo angl  kalbos žodyne (1998) pardav jas (angl. salesperson)

apibr žiamas kaip asmuo, kurio darb  apima komercini  produkt  pardavimas ar reklamavimas,

taip pat darbas parduotuv je ar klient  vizitavimas priimant užsakymus. H. Greenberg ir kt. (2006)

teigia, kad pardav jai – tai ypatingo tipo asmenyb s, kurie žvelgia prog  ten, kur kiti mato tik

nes kmes. Ten, kur kiti žmon s mato kli tis, pardav jai mato išš kius.

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

Vienas iš išš ki , su kuriais nuolat susiduria verslo organizacija, o tiesiogiai - pardav jai,

yra didel  konkurencija, tod l labai sunku išlaikyti pastovius – lojalius klientus, kurie dažniausiai ir

atneša didžiausi  peln monei. Tam, kad tai gyvendinti, organizacijos didel  d mes  skiria

personalo apmokymams, pardavim  proceso bei pardavimo technik  tobulinimui.

Ta iau geras pardavim  proceso ar pardavimo technik  išmanymas savaime neatneša

pardavim  s km s. Labai svarbu tai, kokia yra pardav jo asmenyb  ir  k  jis yra orientuotas. P.

Pirk  paieška

Kontakt  su pirk jais
planavimas

Kontakt  užmezgimas

Prek s pristatymas ir
demonstravimas

tikinimas

Sandorio sudarymas

Bendradarbiavimo
garantijos



7

Kotler ir kt. (2003) nurodo, jog organizacijos, kurios orientuotos  vartotoj , moko savo mon s

pardav jus išsiaiškinti klient  poreikius ir surasti geriausius b dus jiems patenkinti. Tuo tarpu

organizacijos, orientuotos  pardavimus, laikosi nuomon s, jog klientas nepirks, jei jo „nepaspausi“

–  šios pozicijos šalinink  teigimu, profesionaliai parengtas produkto pristatymas bei pardav jo

atkaklumas yra vienos esmini  pardavimo s km s veiksni .

Apibendrinant galime teigti, jog pardavimai vaidina labai svarb  vaidmen  šiuolaikin je

organizacijoje ir tik nuolat tobul janti kompanija gali išlikti dabartin mis rinkos s lygomis. D l šios

priežasties kompanij  vadovai dažnai ieško informacijos ir b  kaip pakelti verslo organizacijos

veiklos rodiklius. Vienas iš toki  rodikli  yra s kmingi pardavimai verslo organizacijoje.

1.2 S kmingo pardavimo samprata

Literat roje s voka pardavimo s km  (angl. successful sale) dažnai tapatinama su s voka

efektyvus pardavimas (angl. effective sale). Abi šios s vokos, aiškinan ios pardavimo proces , turi

vien  pagrindin  bendrum  – jos apib dina pardavimo proceso baigt  kaip nauding  visiems proceso

dalyviams (Grikscheit, 1993).

L. Lagrange ir G. Roodt (2001) teigia, jog darbo našumas gali b ti matuojamas daugeliu

, ta iau pardavimo asmen  darbo efektyvumas dažniausiai matuojamas pasiekimais, t.y.

"pardavim  apimtimis" objektyviuoju poži riu, o subjektyviuoju poži riu matuojamas

sitraukimas  organizacijos veikl “. A. J. Vinchur ir kt. (1998), atlik s tyrim  meta-analiz

nustat , jog pardav  darbo efektyvumas yra vertinamas pagal objektyv  kriterij  – pardavim

apimtis.

Rengiant š  darb  buvo atliktas verslo moni  vadov  ir pardavimo vadov  bandomasis

tyrimas (N=7). Interviu rezultatai atskleid , kad vadovai, apib dindami s kming  pardavim ,

išskyr  dešimt jo charakteristik :

pardavim  aukštesn mis nei rinkos kaina;

pastov  pardavim  apimties išlaikym  ir didinim ;

lojalius klientus;

produkto s kming vedim  rink ;

mon s sitvirtinim  rinkoje, didesn s rinkos dalies už mim ;

bet kok  kliento veiksm takojim  ir patraukim  jo  savo pus ;

kokybišk  pardavim  (sutarties pasirašym , nepriekaišting sipareigojim vykdym  (ar net

 viršijim );

teigiam  rekomendacij  iš klient  gavim ;
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pardavim  apim  pasiekim  ar viršijim  nusistatytiems planams;

WIN WIN abejoms pus ms.

Apibendrinant galime teigti, jog pardavim  s km , skirting  autori  ir vadov , tiesiogiai

atsaking  už verslo organizacijos pardavimus, suvokiama kaip efektyvus pardavimas, produktyvus

pardavimas, pelningas pardavimas ir kt., tod l šias s vokas šiame darbe naudosime kaip sinonimus.

P. Schulman (1999), kalb damas apie pardavim  s km , teigia, jog ji yra takojama keturi

pagrindini  veiksni , t.y. rinkodaros strategijos, kur pagrindinis d mesys tur  b ti skiriamas

organizacijos misijos išsik limui ir jos vystymui, pardavimo ir kliento aptarnavimo strategij

rimui ir laikymuisi, inovacij  skatinimui. Antrasis veiksnys apima pardavim komandos

tarpusavio suderinamum , kur vertintas reikalingas pardav  ir j  vadov  skai ius, o pardav jai

atrinkti pagal bendrus reikalavimus, t.y. pardavimui b tinomis asmenin mis savyb mis, bei

džiais, taip pat žiniomis apie produkt  ir konkurentus. Tre iasis veiksnys apima pardavim

sistem  ir kontrol , kuri turi b ti reguliuojama pagal rinkos s lygas. Ketvirtasis veiksnys –

pardavim  komandos vieningumas, kuris turi b ti lydimas aukštos moral s lygiu bei pasitenkinimu

savo darbu ir kompanija.

Verslo organizacija, kurios veikla susijusi su pardavimais yra takojama be galo daug

veiksni  – vidini  ir išorini . Be abejon s, pardavim  s km  yra priklausoma nuo ši  veiksni ,

tod l svarbu juos ne tik žinoti, bet ir sugeb ti kontroliuoti. M. Marone (2005) kalb damas apie

išorinius veiksnius, skiria juos  „makro“ ir „mikro“ aplinkos veiksnius. „Makroaplinkos veiksniai“,

tai produkto/paslaugos kainos ir paklausos svyravimai rinkoje, statym  pakeitimai ir kt., o

„mikroaplinkos veiksniai“, tai konkurent  gausa, vartotoj  nepastovumas ir t.t. Kad susidoroti su

šiais iškylan iais sunkumais organizacijos formuoja rinkodaros arba pardavim  strategijas -

analizuoja rink  ir vertina mon s galimybes joje.

Ne mažiau svarb s ir vidiniai veiksniai takojantys verslo organizacijos pardavim  s km .

Tai yra personalas tiesiogiai atsakingas už pardavimus, j  asmenin s savyb s, kvalifikacija,

motyvacija parduoti produkt , materialios s lygos užtikrinan ios skland  personalo darb ,

komunikacija organizacijoje, vidin  organizacijos ir pardavim  kult ra, paslaugos ar produkto

kokyb s ir kainos politika, organizacijos valdymo strategija ir kt.

Verslo organizacijos kiek manydamos stengiasi kontroliuoti visus šiuos veiksnius ir nuolat

siekia didinti pardavimus. Tam tikslui gyvendinti taikomos skirtingos pardavimo strategijos,

pasitelkiami išoriniai konsultantai, taikomos vairios motyvacin s priemon s pardav jams, keliama

 kvalifikacija, tobulinami pardav  atrankos b dai.
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1.3 Pardav  atrankos ypatumai

darbinusi tinkam  pardavim  asmen , turint  b tinus džius, elges  ir sugeb jimus,

organizacija gali ne tik padidinti produktyvum , bet ir išlaikyti konkurencin  pranašum  rinkoje. Šie

veiksniai suk  mokslinink  susidom jim  ir motyvacij  ieškoti bendrum  tarp efektyvi

pardav  elgesio ir geb jim , kad gal  tai panaudoti prognozuojant pardavimo s km . Pagal A. J.

Vinchur ir kt. (1998) šiems tikslams gyvendinti jau praeityje buvo pla iai naudojami prognostiniai

metodai. Pavyzdžiui, biologiniai duomenys, asmenyb s ir pažinimo geb jimai, taip pat daugiau

ne prasti metodai - rašysenos analiz  ir kt.

E. J. Randal (1990) apžvelg  skirtingas kompanij  naudojamas metodikas, naudojamas

atsirenkant už pardavimus atsakingus darbuotojus. Autorius pažymi, jog kiekviena metodika turi

savo stipri  ir silpn  pusi , tod l tik keli  metodik  naudojimas vienu metu, gali užtikrinti

geriausi  rezultat . Autorius teigia, jog tiek strukt ruoto, tiek ir nestrukt ruoto interviu naudojimas

kartu su kitomis vertinimo technikomis (testavimu, rekomendacij  rinkimu ir kt.) gali b ti itin

efektyvios priemon s atrenkant geriausius pardav jus.

Pasak E. J. Randal (1990), pagrindin  problema atsirenkant pardav jus yra pardavim

pozicij vairov . Tarkime, gyvyb s draudimo pardavimo vadybininkui svarbiausia yra vidin

energija, entuziazmas ir veržlumas (angl. drive). O pardav jui - užsakym  pri jui reikalinga

malonios, draugiškos asmenyb s charakteristikos. Pardav jui, kurio darbe b dingos ilgos derybos, o

pardavimo procesas užtrunka kelerius metus, b tina kantryb  ir ištverm  ir t.t.

H. Greenberg ir kt. (2006) atlikti tyrimai parod , jog 80 procent  pelno monei dažniausiai

atneša 20 procent  pardav , o tai reiškia, kad likusieji 80 procent  pardav  atneša tik 20

procent  pelno. Kod l vieniems pardav jams sekasi parduoti, o kiti sunkiai dirba, bet jiems

nesiseka? Ir kod l kompanijos neatsirenka pardav , kuriems geriausiai sekt si parduoti?

Pagrindin  problem , kuri vardina E. J. Randal (1990), atsakydamas  klausim , kod l

šiuolaikin s kompanijos nesugeba atsirinkti tinkamiausi  jai kandidat  yra ta, jog kompanija

nenustato jai reikaling  pardav jo bruož . Pasak autoriaus, pirmiausia kompanijos vadovai tur

ištestuoti savo geriausius ir blogiausius pardav jus, nustatyti j  skirtumus ir remiantis gautais

skirtumais ieškoti jiems atitinkan  kandidat . Tod l norint gauti geriausi  rezultat , kompanijos

vadovai pirmiausia tur  atlikti detali  darbo pozicijos analiz , o po to, naudojant kelias metodikas

vienu metu, ieškoti sau tinkamiausi  darbuotoj .

Pasak R. N. McMurry (1961) didel  dalis pardavimuose dirban  žmoni  tiesiog nesugeba

parduoti. Autorius pabr žia, jog nor dami padidinti pardavim  efektyvum , tur tume analizuoti

asmenybes ir j  psichologij . Kalb damas apie vertinimo metodikas, autorius teigia, jog pagrindin

ankstesni  test  klydimo priežastis buvo „ieškojimas interes  sri , o ne gabum  sri “.
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Koncepcija, jog žmogaus interesai yra lyg s jo geb jimams yra pagrindin  test  klydimo priežastis.

Autorius aiškina, jog psichologiškai dom jimasis n ra tolygus atitinkamam atlikimui, t.y. jei mes

dom sim s žymiais tenisininkais, nereiškia, jog mes b tinai gerai žaisime tenis . Jeigu asmuo turi

tas pa ias interes  sritis kaip ir efektyv s pardav jai, tai nereiškia, kad jis pats bus geras pardav jas.

Net jeigu asmuo ir nor  pardavin ti, tai nereiškia, kad jis sugeba t  daryti.

Kit  priežast  d l netinkamos pardav  atrankos R. N. McMurry (1961) vardina test

klastojim . Pasak autoriaus, atsirenkant darbuotojus ir naudojant tik testus kaip atrankos priemones,

dažnai susiduriama su klastot s atvejais, nes kai žmon s kandidatuoja  darbo pozicijas, jie yra

pasiruoš  darbdaviui pasakyti tai, k  jis nor  išgirsti. Nuovokesnis žmogus, kuriam yra pateiktas

testas, gali nusp ti, kokio atsakymo iš jo gal  tik tis testuotojas ir ta linkme pildyti test .

Pasak R. N. McMurry (1961), anks iau testai matavo tik grup  panašum , o ne asmenin

rybingum . Šiuolaikiniai psichologijos test  kritikai pabr žia, jog labai svarbu neapsiriboti viena

metodika, kad neb  atmesti k rybingi m stytojai, impulsyvios laisvos sielos, original s, lakios

vaizduot s, itin veržlios asmenyb s, kurios dažnai test  atmetamos tik d l formali  neatitikim  -

prastiniai testai visas šias charakteristikas vertina kaip silpnybes ar keistenybes.

Daugelis pardavimo vadov  tiki, kad j  produkto ar srities, ar net kompanijos pardavimo

das yra ypatingas ir unikalus. Be abejon s kompiuterin s rangos pardav jui bus reikalingos visai

kitokios specifin s žinios nei automobili  pardav jui. Kalbant apie pardav jo patirt , mes

pirmiausiai tai sužinome iš jo biografijos, ta iau tai tik elementari informacija, neleidžianti sužinoti

kaip s kmingai jis vykd  pardavimus. Tokio tipo pardav jas tur  tur ti vidin  dinamik , kuri

dinga visiems s kmingiausiems pardav jams. Dažniausiai pardav jai, kurie parduoda s kmingai,

niekada nenusileidžia iš savo pasiekt  „virš ni “. Jie visada rodo geriausius rezultatus. Vidiniai

geb jimai yra labai svarb s, tod l svarbu, kad žmogus dirbt  b tent tai kas jam artima, kur gali

pasireikšti jo k rybingumas ir produktyvumas (McMurry, 1961).

Mokslininkai ir tyr jai kelia klausim , ar asmenyb s veiksniai, kurie gali b ti matuojami

klausimynais arba kitomis metodikomis, gali prognozuoti elges  arba efektyvum  organizacijose?

Didel  dalis autori  sutinka, jog tam tikros asmenyb s dimensijos ar dimensij  modeliai gali b ti

naudojami iš anksto identifikuojant efektyvius pardav jus. Ta iau skirtingi autoriai pažymi vis kit

asmenyb s dimensij  svarb  identifikuojant efektyvius pardav jus ir aiškina j  naudingum

pardav  darbo rezultat  prognozavime (Lagrange ir Roodt, 2001).

Apibendrinant galime teigti, jog verslo organizacija, s kmingai atrinkusi tinkamiausi  jai

pardavimo asmen , gali ne tik padidinti savo mon s pardavim  s km , taip išlaikant konkurencin

pranašum  rinkoje, bet ir tinkamai save reprezentuoti. Autoriai sutinka, jog tik naudojimas keli

atrankos metod  vienu metu gali užtikrinti, jog atrinktas pardavimo asmuo yra tinkamas konkre iai

kompanijai. Tod l labai svarbu vertinus kandidato  pardavimo pozicij  biografines
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charakteristikas, specifines žinias ir rekomendacijas, atkreipti d mes  ir  psichologines asmens

charakteristikas.

1.4 Individualios pardav  charakteristikos ir pardavimo s km

Kaip jau min ta anks iau, pardavim  rezultatai takojami daugelio veiksni , o nemaža j

dalis tenka pardav jui, t.y. asmeniui, tiesiogiai dalyvaujan iam pardavimo procese. Autoriai,

tyrin jantys pardav jo asmenyb s charakteristikas ir j  svarb  prognozuojant darbo rezultatus,

teigia, jog iki 1990 met  didžioji dalis mokslinink  neman , kad asmenyb  yra svarbus veiksnys

prognozuojant pardav jo darbo rezultatus (Lagrange ir Roodt, 2001). R. M. Guion ir R. F. Gottier

(1965) padar  išvad , jog n ra joki rodym , kad asmenyb  gali b ti naudojama kaip pagrindin

priemon , siekiant vertinti asmens tinkamum  darbui. Churchill ir kt. (1985) savo tyrime rod , kad

asmenyb s charakteristikos sudar  tik 4% vis  rezultat , pagrindžian  pardavimo efektyvum  (cit.

pagal Lagrange ir Roodt, 2001).

N. M. Ford ir kt. (1986) atliko vis  tyrim , vykdyt  nuo 1918 iki 1982 met , kurie nagrin jo

sajas tarp biografini  ir psichologini  charakteristik  ir pardavim  rezultat , meta-analiz .

Rezultatai parod , kad tik keli asmenyb s kintamieji buvo silpnai susij  su s kmingais pardavimais,

o dauguma netur jo joki  s saj . Jie taip pat nustat , kad kaip kintam  grup  asmenyb s veiksniai

mažiausiai prognozavo s kmingus pardavimus, palyginus su biografiniais, pažinimo ar dži

veiksniais. Kitas,  J. M. Gomer ir A. J. Dubinsky (1985) tyrimas nustat , kad pardav  patirties ir

biografiniai veiksniai bei fizin s savyb s, skurdžiai prognozavo pardavim  rezultatus (cit. pagal

Lagrange ir Roodt, 2001).

Ta iau dar 1972 metais E. C. Mayfield atliktas tyrimas parod , jog pardav  fizinis

patrauklumas teigiamai koreliuoja su pardavim  efektyvumu, ypa  kai fizin  pardav jo išvaizda yra

panaši  kliento. Panašius rezultatus gavo O. W. DeShields (1996) atliktame tyrime, kuris teigia, jog

fiziškai patraukli  pardav  rezultatyvumas darbe buvo žymiai aukštesnis nei fiziškai nepatraukli

pardav  (cit. pagal Hargie, 1994).

Fizinis patrauklumas padidina galimyb vykdyti s kming  pardavim , tai rodo atlikti

tyrimai socialin s ir bendravimo psichologijos srityse. Kur kas dažniau patrauklios išvaizdos

asmenybei priskiriami tokie epitetai kaip nuoširdus, komunikabilus, draugiškas ir kt. Patrauklios

išvaizdos asmenys turi pranašum  visuomenin je s veikoje (angl. in social interaction) (Verbeke,

1994).

Dažnai tyr jai analizuoja atskir  demografini  charakteristik , toki , kaip amžius, lytis,

patirtis pardavim  srityje, s sajas ir prognostin  vert  pardavim  s kmei. Pavyzdžiui, Giacobbe ir kt.
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(2006) teigia, jog darbo patirtis padeda pasiekti geresni  rezultat  pardavimuose, kadangi per patirt

pardav jai tvirtina džius, gyja žini  apie pardavimus, klient  tipus ir pardavim  strategijas. Atlik

tyrim  šie autoriai patvirtino prognostin  patirties pardavimuose vert  objektyviems pardavimo

rezultatams. Autoriai teigia, jog darbo patirtis prognozuoja pardavim  s km , nes labiau patyr

pardav jai yra susid  su didesniu skai iumi skirting  tip  klientais, yra buv  skirtingose

pardavim  situacijose ir naudojo didesn  skai  skirting  pardavimo strategij . Tyr jai pažymi, jog

labiau patyr  pardav jai yra labiau prisitaikantys (Fu, 2008). Kai kurie autoriai tyr  demografini

veiksni  (lyties, amžiaus ir patirties pardavim  srityje) ir pardavimo efektyvumo s sajas

nepatvirtino ši  veiksni  ryši  (Conte ir kt., 2005).

Pardav  amžius taip pat susilaukia didelio tyr  d mesio. domu tai, jog amžius ir patirtis

pozityviai koreliuoja, ta iau j  prognostin  vert  numatant pardavim  s km  yra priešinga (Fu,

2008). Buvo manoma, jog amžiaus did jimas mažina darbo efektyvum , nes su amžiumi maž ja

tiek fizines, tiek kognityvines darbuotojo galimybes. Ta iau tyrimais buvo nustatyta ir tai, jog

nepaisant to, jog darbuotoj  atminties, d mesio ir sugeb jim sisavinti nauj  informacij  galimyb s

maž ja, jie gyja daug su darbu susijusi  žini  ir patirties. Iki šiol n ra prieita viening  išvad  d l

amžiaus prognostines vert s numatant pardavim  s km s. Autoriai si lo didesn  d mes  skirti

konkre iai pardav jo pozicijai, prekei ar paslaugai, kur  darbuotojas pardavin s, analizuojant

amžiaus tak  pardavim  s kmei. Pavyzdžiui, Fu (2008) nustat , jog naujo produkto pardavimo

rezultatams amžius turi neigiamos takos. Tyr jas rezultatus aiškina tuo, jog vedant nauj  produkt

pardav jui reikia greitai sisavinti nauj  informacij , susipažinti su naujomis technologijomis, o tai

padaryti lengviau buvo jaunesniems pardav jams. Taigi, ankstesni  tyrim  duomenys yra gana

prieštaringi, tod l reikalauja išsamesni  tyrim . Šiame tyrime taip pat ieškosime s saj  tarp

demografini  tiriam  charakteristik  ir pardavim  s km s.

M. R. Barrick ir M. K. Mount (1991) atliktas tyrimas rod , jog žmoni  ilgalaikiai tikslai

takoja j  darbin  veikl  ir tai buvo vienas iš pirm  tyrim vedant ''Big Five'' kaip asmenyb s

tyrimo instrument  verslo - organizacin s psichologijos srityje (Lagrange ir Roodt, 2001).

liau mokslininkai tyrin  „kontrol s lokus “ („Kontrol s lokusas“ – žmogaus psichin

ypatyb  – polinkis atsakomyb  už savo veiklos rezultatus priskirti išorin ms j goms (Psichologijos

žodynas, 1993)) nustat , kad šis bruožas yra svarbus prognozuojant pardav  darbo rezultatyvum

(Bothma ir Schepers, 1997; Coetzer ir Schepers, 1997; cit. pagal Lagrange ir Roodt, 2001). Kiti

autoriai nustat , kad sugeb jimas išgauti informacij  iš kit , pokalbi  metu, steb ti save ir

prisitaikyti, veda link s kming  pardavim  (Verbeke, 1994). Dar kiti teigia, kad pardav jai norintys

pasiekti aukš iausi  rezultat  tur  tur ti pakankamai empatijos, ego veržlum , stipri  paslaugumo

motyvacij  (Greenberg, 2006). V. A. Berry ir L. L. Zeithaml (1991) pabr  „paslaugumo



13

orientacijos“ svarb  (poži  ir elges , kuris takoja kokybišk  s veik  tarp darbuotoj  ir klient ),

kuri lemia kokybišk  pardavim  ir klient  aptarnavim  (cit. pagal Lagrange ir Roodt, 2001).

W. Verbeke (1994) teigia, jog asmenyb s bruožai - savikontrol , atvirumas ir prisitaikymas

yra svarbiausios savyb s, kurios efektyvius pardav jus atskiria nuo neefektyvi . Autoriaus atlikto

tyrimo rezultatai parod , jog savikontrol  yra viena svarbiausi  efektyvi  pardav  savybi .

Savikontrol  "pagal apibr žim " reiškia sugeb jim  išgauti informacij , o dar svarbiau sugeb ti

pritaikyti elges , kaip reikalaujama pagal socialin  aplink . Ši išvada, kad savikontrole pasižymintys

asmenys yra adaptyv s, taip pat buvo aprašyti R. L. Spiro ir B. A. Weitz (1990).

R. N. McMurry (1961) išskiria kelias charakteristikas, kuriomis tur  pasižym ti efektyvus

pardav jas. Kaip svarbiausias savybes jis vardina empatij  ir Ego veržlum  (angl. Ego drive).

Empatija yra pagrindin  gero pardav jo savyb , nes ši savyb  leidžia suprasti klient . B ti

empatišku, nereiškia simpatizuoti kažkam. Svarbu jausti tai, k  jau ia kitas, nors jam ir nepritariant.

Pardav jas negali nepasitelk s empatijos klientui perduoti kokybiško atgalinio ryšio (angl.

feedback). Pardav jui su skurdžiu empatijos jausmu pardavimo proceso pakrypimas neplanuota

linkme dažniausiai žada nes kming  pardavimo baigt . Pardav jas su geru empatijos jausmu jau ia

kliento reakcijas ir yra bet kada pasireng  prie j  prisiderinti. Toks pardav jas n ra susaistytas su

konkre iu pardavimo procesu, jis paprastai funkcionuoja santykyje su klientu. Jautimasis taip kaip

klientas leidžia kaitalioti pardavimo temp , parinkti atitinkamas priemones, b dus, vairias

variacijas, kad s kmingai užbaigti pardavim .

Antras ir taip pat labai svarbus gero pardav jo bruožas, kur  išskiria R. N. McMurry (1961),

yra Ego veržlumas (angl. Ego drive), kuris skatina nor ti vykdyti pardavim , d l asmeninio

pasitenkinimo ar Ego patenkinimo, o ne d l piniginio atlygio. Pardav jas turi nor ti vykdyti

pardavim  tik d l asmenini  priežas , d l pa io pardavimo proceso ir s kmingo rezultato

troškimo, o klientas jam - tik priemon  savo asmeniniam tikslui gyvendinti.

R. N. McMurry (1961) teigia, jog pardavim  srityje užkoduota, jog visada nes kming

pardavim  yra daugiau nei s kming . Tod l labai svarbu, kad pardav jo Ego b  stiprus ir

nes kmei vykus neleist  užvaldyti sav s nuvertinimui. Priešingai, vykus nes kmingam

pardavimui, ši nes km  turi veikti kaip kibirkštis, paskatinanti veikti ir pasiekti Ego tenkinant

rezultat . Pardav jo empatija susijungusi su Ego veržlumu užtikrina ger  tikslo išsik lim  ir

krypting  jo gyvendinim . Jie turi veržlumo gyvendinti pardavim , o j  empatija suteikia

reikaling  priemoni  ar b  t  pardavim gyvendinti. Tiek empatija, tiek ir Ego veržlumas turi

veikti atskirai, sustiprindami vienas kit .

W. Verbeke (1994) atliko tyrim , kuris parod , jog pardav  asmenyb s bruožai -

sugeb jimas išgauti informacij  iš kit , savistaba pokalbi  metu ir sugeb jimas prisitaikyti per

pokalbius – lemia gerus pardavimo rezultatus.
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Nor dami išsiaiškinti, kokiomis savyb mis pasižymi geriausius rezultatus pasiekiantys

pardav jai, H. Greenberg ir kt. ištyr  168 organizacij  geriausius pardav jus. Gauti rezultatai

parod , jog šie visi pardav jai turi 5 bendras asmenines savybes, tai:

Empatija – sugeb jimas jausti kit  žmoni  reakcij . Tai sugeb jimas iš mažiausi

užuomin  suprasti tai, k  mano ir jau ia kitas žmogus, ta iau išlikti savimi, išlaikyti vali  ir siekti

savo tiksl . Tyrim  metu išsiaiškinta, jog ne vis  pardav , pasižym jusi  empatija, pardavimo

rezultatai buvo geri. Išsiaiškinus priežastis paaišk jo, jog vien empatijos nepakanka, reikia

motyvacijos panaudoti empatijos atgalin  ryš  kaip tikinimo instrument  – ši motyvacija pavadinta

„egoizmu“.

Egoizmas – ypatinga savyb , kuri ver ia pardav  nor ti parduoti d l asmenini

priežas . Egoistas jau ia, kad pardavimas turi vykti, tod l klientas tampa asmeninio poreikio

išpildymo pagalbininkas. Kliento „taip“ geriausiam pardav jui yra galingas ego pastiprinimo b das.

Ta iau egoizmas pats savaime neužtikrina s km s parduodant, o gali j  net sužlugdyti, jeigu n ra

harmoningas su empatija ir kitais svarbiausiais asmenyb s bruožais. Pardav jai turi b ti motyvuoti

tikinti, empatiški, kiekvieno kliento ištartas „taip“ turi kelti pasitenkinim , o geras aptarnavimas ir

iš klient  gautos pad kos – džiaugsm  ir pasididžiavim .

Aptarnavimo motyvacija – tai asmeninio pasitenkinimo gavimas d l pad ,

išreikšt  žodžiais „a “, „d koju“, „j s gerai padirb jote“ ir t.t. Aptarnavimo motyvacija

pasižymintys žmon s turi stipr  poreik  padaryti darb  ir nori jausti pritarim  bei d kingum .

Žmogus su išreikšta aptarnavimo motyvacija nori b ti m giamas ir jis dirbs to siekdamas taip pat

sunkiai kaip asmuo su išreikštu egoizmu siekdamas jam svarbaus kliento „taip“. Pardav jai, kurie

turi pakankamai išvystytas abi motyvuojan ias j gas (egoizmo ir aptarnavimo motyvacijos), gali

daug pasiekti pardavime, kur reikia aptarnavimo.

žiningumas, kuris gali b ti skatinamas iš išor s arba skatinamas iš vidaus.

Žmon ms, kuri  s žiningumas yra skatinamas vidin s motyvacijos, tiksl  pasiekimas ir užduo

vykdymas yra saviraiškos b das. Jie turi laim jim  kompas , kuris veda juos laim jim  link.

žiningi individai yra kryptingi, atkakl s ir ryžtingi. Žmon s, su išoriniu s žiningumo skatinimu,

turi labai stipr  atsakomyb s jausm . Šie žmon s susir pin , kad viskas b  atlikta pagal taisykles,

jiems reikia pastovaus autoriteto raginimo. Pardav jams, kuriems s žiningumas yra skatinamas

vidin s motyvacijos, yra lengviau vadovauti, nes jie iš sav s reikalauja kur kas daugiau, nei iš j

reikalauja vadovas.

Asmenyb s stiprumas – savyb , kuri reikalinga pardav jui ypa  tada, kai ne vyksta

sandoris. Asmenyb s stiprumas iš esm s yra egoizmo intensyvumas. Jei asmenyb  stipri, nes km

gali paskatinti m ginti dar kart . Individas, turintis asmenyb s j gos, jau iasi prastai, kaip ir bet kas

kitas patyr s nes km , bet jo reakcija  j  bus kaip alkano žmogaus, praleidusio pietus, reakcija: per
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vakarien  jis bus dar labiau išalk s. Asmenyb s stiprumas yra sugeb jimas pasitik ti savimi, priimti

atmetim  ne kaip asmenin žeidim , o kaip gyvenimo dal .

J. Belte (2006), turintis vienuolikos met  vadovavimo ir pardavimo patirties tarptautin se

kompanijose tokiose kaip „Stanley“, „Stora Enso Packaging“ pritaria, jog empatija yra viena

svarbiausi  pardav jo savybi . Autorius teigia, kad geram pardav jui taip pat ne mažiau svarbi yra

ir vidin  energija bei veržlumas, kuriuo spinduliuoja pardav jas, tuo pa iu “ kraudamas” ir klientus.

Taip pat svarbus teigiamas m stymas (kiekvienas kliento „ne“, tai laiptukas link „taip“) ir noras

pad ti kitiems, meil  klientui ir savo produktams. J. Belte pažymi, jog pardav jui svarbus

sugeb jimas komunikuoti su klientu visu k nu, o ne tik žodžiais (t.y. neverbalin mis priemon mis).

Daug svarbiau yra gird ti, ko nori klientas (arba nenori) tau pasakyti, tod l b tina gird ti ir suprasti

kliento intonacij , mimik , k no kalb . Be to pardav jas turi b ti aktyvus (pardav jas n ra paprastai

aktyvus, jis yra „proaktyvus“, moka užb gti vykiams už aki , pats inicijuoja vykius sau norima

linkme), smalsus (domisi detal mis, kurios gali suteikti daug informacijos), lankstus (sugeba greitai

prisitaikyti ir teisingai reaguoti kei iantis aplinkyb ms). Pardav jas, be abejo, turi b ti fiziškai

ištvermingas, taip pat b ti charizmatiška asmenybe.

Morgan (1988), kalb dama apie ger  pardav , teigia, jog svarbiausios gero pardav jo

savyb s yra:

Atsidavimas (angl. commitment) – kai atsidavimas yra lydimas atkaklumo,

pardav jas yra kur kas atsparesnis neigiamiems atsakymams gaunamiems iš klient  bei

problemin ms situacijoms, kurios b dingos pardav jo darbe.

Sveikas ego (angl. a healthy ego) – sugeb jimas klient  neigiam  atsakym  priimti

ne asmeniškai, o iš profesin s pus s, suvokimas jog klientas pirmiausia „perka“ pardav , o tik po

to produkt .

Efektyvaus klausymosi džiai (angl. effective listening skills) – tai aktyvus

klausymasis užduodant klientui tikslingus klausimus, kuri  d ka išsiaiškinami kliento poreikiai.

Humoro jausmas ir entuziazmas (angl. humor and enthusiasm) – mok jimas

pasijuokti iš sav s ir savo nes kmi  bei optimistiškai vertinti kiekvien  situacij .

Rengiant š  darb  buvo atliktas verslo moni  vadov  ir pardavimo vadov  bandomasis

tyrimas (N=7). Interviu rezultatai atskleid , jog vadovai išskirdami individualias pardav jo

charakteristikas, kaip s kmingus pardavimus lemian ias, pažymi:

Užsispyrim ;

Žingeidum ;

Tiksl  tur jim  ir sugeb jim  j  pasiekti;

Sugeb jim  apginti savo pozicij ;

Gudrum ;
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Atidum ;

Sugeb jim  klausyti ir išgirsti;

Savo produkto išmanym  ir tik jim  juo;

Tik jim  kompanija, kurioje dirba;

Savimotyvacij ;

“Vidin  ugnel ”;

Saviananaliz ;

Nuolatin  tobul jim  ir savišviet ;

Pasitik jim  savimi;

Orientacij  rezultatus;

Psichologin  atsparum  neigiamiems faktoriams;

Nuoširdum ;

Linksmum ;

Komunikabilum ;

Organizuotum  ir disciplinuotum ;

Entuziazm ;

Charizmatiškum ;

Atkaklum , bet ne kyrum ;

Savo srities išmanym ;

Teisingum ;

Lyderiavim ;

Savitvard ;

Dr .

Anot H. Greenberg ir kt. (2006) maždaug 1960 metais buvo manoma, jog s kmingus

pardavimus lemia puikios žinios apie produkt  bei gera fizin  išvaizda, ta iau šiomis dienomis vis

dažniau sutinkama nuomon , jog turimos žinios duoda mažiau takos, nei sugeb jimas paveikti bei

daryti tak . Tod l skirtingi autoriai dažnai mini emocin  intelekt  - geb jim  suprasti tai k  jauti

pats, k  jau ia kiti žmon s ir mok jimas tuo pasinaudoti. Kitaip tariant, tai sugeb jimas gauti

optimalius rezultatus iš sav s pažinimo ir santyki  su kitais žmon mis. Taip, kaip žmon ms reikia

loginio intelekto vairioms id joms suprasti ir panaudoti, taip reikia ir emocinio intelekto  jausmams

suprasti ir panaudoti. Tod l kalb dami apie pardav , daug autori  pabr žia emocinio intelekto

svarb .

Suprasdami, kad pardavim  s kmei didel tak  daro pardav jo asmenin s savyb s,

organizacijos vadovai dažnai rengia seminarus, orientuotus tam tikroms savyb ms
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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 valdyti. Tod l atrodo, galima nustatyti vien  ar daugiau elgesio dimensij ,

kurios pagrindžia tam tikros r šies darbo rezultatyvum . Detali asmenyb s ir pažintini  geb jim

analiz , tur  pateikti išsamesn  informacij  apie tai, kaip s kmingai darbuotojas atliks pardavim

vaidmen  (Lagrange ir Roodt, 2001).

Apibendrinus galime teigti, jog pardav jo psichologini  charakteristik  svarba pardavim

kmei yra neabejotina. Skirtingi autoriai išskiria vis kitas charakteristikas ir aiškina j  svarb

pardavimo procese. Vienas iš dažniausiai autori  minim  ir šiuo metu itin aktyviai tyrin jam

psichologini  charakteristik  – optimizmas, sulaukia vis daugiau d mesio ir iš pardavimo srities

atstov .

1.4.1 Pardav  optimizmo ir pardavimo s km s s sajos

Mokslininkai, tyrin jantys pardav  asmenines charakteristikas, nuolat bando atsakyti 

klausimus: kod l talentingi pardav jai nepasiekia puiki  pardavim  rezultat , o kiti, nors ir nelabai

talentingi – juos pralenkia ir pasiekia sp ding  rezultat ?

Pagal tradicin  poži , pasiekimus lemia dvi asmenyb s charakteristikos, kurios takoja

pasiekimus, t.y. sugeb jimai ir motyvacija. Per trisdešimt tyrimo met , kuriame dalyvavo daugiau

nei vienas milijonas respondent , buvo identifikuotas labai svarbus veiksnys – tik jimas (angl.

expectation) savo s kme, kuris buvo padalintas nuo optimistiško iki pesimistiško. Kitais žodžiais

tariant, sugeb jimas pasiekti tiksl  (angl. ability to succeed), troškimas pasiekti tiksl  (angl. desire

to succeed) ir tik jimas, jog pasiseks ir tikslas bus pasiektas (angl. belief that one will succeed).

Turint tok  talent  kaip Mocarto galima nieko nepasiekti, be tik jimo, kad kažk  gali padaryti. Tai

yra ypa  aktualu, kai užduotis yra sud tinga ir reikalauja dideli  pastang  (Schulman, 1999).

Remiantis šiuo poži riu galima teigti, jog ir geriausias pardav jas dažniau patirs nes km

pardavimuose, jeigu netur s optimistinio nusiteikimo, kuris yra esminis našas, veikiant

neišvengiamai pasitaikan ius nes kmingus pardavimus (Schulman, 1999).

Atlikti tyrimai leido padaryti išvad , kad tik jimas, jog bus patirta s km  yra variklis, kuris

inspiruoja pastangas veikti kli tis ir pasiekti numatytus tikslus. Tyrimai parod , kad tik jimas

kme lemia didelius pasiekimus (angl. over-achievement), o tik jimas nes kme lemia

nepasisekimus (angl. under-achievement). Remiantis atlikt  tyrim  rezultatais galima teigti, jog

tik jimas (s kme ar nes kme) dabar gali b ti išmatuotas kiekybiškai, o pasitelkus skirtingas

metodikas ir pakei iamas (pesimizmas  optimizm ) (Schulman, 1999).
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Šios paradigmos pamatas – išmokto bej giškumo tyrimai. Išmokto bej giškumo teorija

teigia, kad individas niekaip negali kontroliuoti situacijos pasekmi , jis praranda motyvacij

stengtis jas kontroliuoti. Jis b na išsigand s ir prisl gtas, jam sunku suvokti, sis moninti, kaip jis

gali veikti vyki  eig  ir pasekmes. Tokio tik jimo pasekoje išplaukia trys psichologin s pasekm s:

1) motyvacijos netekimas; 2) individas jau iasi neramus ir mažiau savimi pasitiki; 3) individas

nejau ia galintis kontroliuoti situacij , net tada kai situacija klostosi individo naudai (Seligman,

2006).

Ši  paradigm  puikiai iliustruoja toks pavyzdys. Tarkime,  darb  priimtas pardav jas tik k

padar  20 „šalt  skambu “ (angl. cold calling) ir visi jie buvo nes kmingi. Kai nutinka kas nors

nemalonaus, nat ralu klausti „kod l“, taigi šis veiksmas gal  pakeisti ši  situacij . Atsakymas  š

klausim takos tolimesn  individo savijaut  ir veiksmus. Skirtingi žmon s, skirtingai atsakys  š

klausim , nors jie ir patyr  toki  pa  nes km . Prad kime nuo pesimisto interpretacijos  ši

nes km . Pesimistas grei iausiai galvos: „Aš padariau 20 skambu  ir nesulaukiau net užuominos 

pardavim . Kas su manimi negerai? Aš netinku šiam darbui. Turb t nesugebu tikinti“. Optimistas

grei iausiai galvos: „Klientai buvo visiškai nesukalbami, bet taip gal jo nutikti bet kuriam

pardav jui. Turb t jiems nereik jo to, k  aš parduodu, o galb t jie buvo pernelyg užsi , kad

atkreipt  tai d mes . Supratau, kad man teks dar nemažai pasimokyti pardavimo kalbos ir dar

daugiau sigilinti  produkto (paslaugos) specifik . Matomai teks padaryti dar daugiau skambu ,

kad atrasti t  pirk , kuris susidom s tiek, kad nupirks si lom  produkt “ (Schulman, 1999).

Šios skirtingos interpretacijos takos labai skirting  pardav  elges . Pesimistas jausis

sutriuškintas „šalt  skambu “, bandys ši  pareig  išvengti, ieškos kito užsi mimo biure,

stengsis ateityje vengti „šalt  skambu “ bei praras pasitik jim  savimi. Tik jimas, jog ir v l

nepasiseks gali išprovokuoti agresyvum  arba pasyvum  vykdant „šaltuosius skambu ius“.

Skambu iai, kurie ateityje v lgi baigsis nes kmingai bus tarsi rodymas tiesos, k  pats sau nusistat

pesimistiškas pardav jas. Tokiu b du ydingas ratas t siasi tol, kol pesimistiškas pardav jas palieka

kompanij  (Schulman, 1999).

Tuo tarpu optimistas  nes km  žvelgia tarsi  išš , problemas kei ia naujomis

galimyb mis, deda pastangas žini  gilinimui ir dži  tobulinimui, po nes km s greitai atsitiesia ir

duoda reikiam  atsak . Ta iau tiek pesimisto, tiek ir optimisto atveju, abiej  tip  žmon s bus

patenkinti, nes j  tik jimas (s kme ar nes kme) buvo patvirtintas (Schulman, 1999).

 Kognityvin s psichologijos atstovai pla iai tyrin  optimizm  ir pesimizm  sutinka, jog

tik jimas s kme ar nes kme gali b ti išmatuojamas bei kei iamas. Kognityvin s mokymo

technikos gali pesimizm  paversti optimizmu ir susilpninti nepasitik jimo savimi jausm

(Seligman, 2006).
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M. E. P. Seligman ir P. Schulman (1986) nustat , kad savyb , kuri  jie vadina „atribucijos

stiliumi“ (angl. attribution – psichologijos enciklopedijoje apibr žiama kaip kognityvinis procesas,

kurio pagalba individas interpretuoja ir priskiria elgesio priežastis kito žmogaus arba savo elgesiui,

2000) - buvo susijusi su pardavim  rezultatais ir daroma apyvarta, tiriant gyvyb s draudimo

agentus. Asmenys, su optimistišku „atribucijos stiliumi“ yra labiau lankst s, susid rus su

nepalankiais reiškiniais, nei asmenys, turintys pesimistišk  „atribucijos stili “. Tyrimo metu

tiriam  darbo efektyvumo rezultatai parod , jog agentai su optimistišku „atribucijos stiliumi“

pardav  37% daugiau draudimo polis  nei agentai su pesimistišku „atribucijos stiliumi“. Antra,

naujai darbinti agentai su optimistišku „atribucij  stiliumi“ išdirbo kompanijoje du kartus ilgiau, ir

pardav  daugiau draudimo polis , nei tie, kurie tur jo pesimistišk  „atribucij  stili “. Corr ir Gray

(1996) nustat , kad iš 130 turin  patirt  pardav  su teigiamu „atribucij  stiliumi“ nustatyta

teigiama koreliacija tarp pardavim  rezultat  (cit. pagal Lagrange ir Roodt, 2001).

Atlikti tyrimai sveikatos srityje taip pat kalba apie optimizmo reikšm  pacientams. Buvo

nustatyta, jog pesimistai serga kur kas dažniau užkre iamosiomis ligomis, nei optimistai, lankosi

kur kas dažniau pas gydytojus ir kur kas dažniau miršta d l širdies lig (Seligman, 2006).

Taip pat sporto srityje atliktas tyrimas su plaukikais parod  reikšmingus skirtumus tarp

optimist  ir pesimist . Optimist  plaukik  rezultatyvumas buvo geresnis, nei pesimistišk .

Akademijoje, kurioje buvo atliktas tyrimas, nustatyta, kad optimistiškumas numato tai, kad akademija

bus s kmingai baigta, o ne anks iau laiko nutrauktos studijos (Seligman, 2006).

P. Schulman (1999) tyrimai telekomunikacij , nekilnojamojo turto, biuro produkt  prekybos,

automobili  pardavim , finans  ir kitose srityse parod , jog optimistai parduoda nuo 20 iki 40

procent  daugiau, nei pesimistai. Taip pat nustatyta, jog pardav jai turi aukštesn  optimizmo lyg

bendrai, nei kitos grup s, tokios kaip vadovai ar net pasaulinio lygio lengvaatle iai. Optimizmas yra

labai svarbus faktorius pozicijose, kuriose b dingos stresin s situacijos, tokiose kaip pardavimai.

Pasak L. Lagrange ir G. Roodt (2001) pozicijose, kuriose reikalingas atkaklumas, kad veikti

sunkumus, atsirenkant personal  b tina atsižvelgti  optimizmo laipsn . Atrinkus daugiau

optimistiškus darbuotojus galima ne tik takoti didesn  finansin  naud , bet ir padidinti

produktyvum  bei darbuotoj  pasitenkinim  darbu. Optimizmo testavimas netur  b ti vienintelis

atrankos kriterijus, ta iau j  naudojant su kitais metodais tokiais kaip interviu, reikaling  specifini

žini  identifikavimo metodikomis, pad s atsirinkti geriausius darbuotojus. Taip pat svarbu

pamin ti, kad dažniausiai kiekviena kompanija turi nepakankamai optimistišk  darbuotoj . Tokiu

atveju naudinga pasitelkti mokymus, kurie gali padidinti ši  darbuotoj  optimizmo lyg  ir savimi

pasitik jimo lyg .

Apibendrinus galime teigti, jog pardav  pardavimo s km  labai priklauso nuo sugeb jimo

veikti kli tis pardavimo procese. Kaip pardav jas sugeb s veikti esant problemin ms situacijoms,
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kaip reaguos  nepasisekus  pardavim  priklauso nuo pardav jo optimistiškumo. Galime teigti, jog

kuo pardav jas bus optimistiškesnis, tuo lengviau jis veiks kli tis ir stresines situacijas ypatingai

dažnai pasitaikan ias šios profesijos asmenims. Nor dami identifikuoti asmens polink  optimizm

autoriai naudoja vairias 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). Dažnai minima moksliniuose darbuose ir

praktikoje naudojama Didžiojo penketo (angl. Big Five) metodika, taip pat leidžia vertinti polink

optimizm , nes viena iš tiriam  dimensij  – ekstraversija yra apib dinama kaip polinkis  atvirum ,

šnekum  ir optimizm .

1.4.2 Pardav  ir didžiojo penketo tiriam  savybi  s sajos

Bandydami charakterizuoti geriausi  rezultat  pasiekiant  ir s kmingai parduodant

pardav  skirtingi autoriai pateikia skirtingus metodus charakteristikoms matuoti. Vienas iš toki

Barrick ir Mount (1991) atliktas „Big Five“ asmenyb s dimensij  („Neurotiškumo“,

„Ekstraversijos“, „Atvirumo patyrimui“, „Sutariamumo su kitais“ ir „S moningumo“) (žr. 1 lentel )

ir trij  darbo našumo kriterij  (darbo efektyvumo, mokymo efektyvumo ir darbo patirties) tyrimas.

Šio tyrimo rezultatai parod , kad vienas iš asmenybini  aspekt  - „sutariamumas su kitais“,

pasirod  es s statistiškai reikšmingai susij s su visais darbo aspektais ir visose tirtose profesin se

darbo grup se. Be to, „ekstraversija“ buvo nustatyta kaip statistiškai reikšmingai susijusi su visais

darbo aspektais dviejose profesin se darbo grup se -  vadovams ir pardavim  atstovams.

M.  R.  Barrick  ir  M.  K.  Mount  (1991)  tyrimas  buvo  svarbus  per jimas  nuo  tuo  metu

vyravusio manymo, jog darbin  veikla n ra susijusi su nekognityvin mis priežastimis. Mokslininkai

pasteb jo, kad žmon s turi ilgalaikius tikslus, kurie takoja j  darbin  veikl , nors dauguma atlikt

tyrim  apie asmenyb s naudingum , kaip priemon  naudojam  personalo atrankai, buvo gana

pesimistiški. Tai buvo vienas iš pirm  tyrim vedant „Big Five“ kaip asmenyb s tyrimo

instrument  verslo - organizacin s psichologijos srityje.

Kitas meta-analiz s tyrimas, kur  atliko P. R. Tett ir kt. (1991) neš  dar daugiau optimizmo

teigdami, jog asmenyb s charakteristikos gali b ti naudojamos darbo rezultat  prognozavime. Jie

vertino bendr  asmenyb s charakteristik  validum  (  kur jo aštuoni asmenyb s charakteristikos,

traukiant ir „Big Five“) kaip prognozuojan ias priemon s darbo efektyvumui vertinti. Tarp

pagrindini  tyrimo rezultat  buvo tai, kad tyrimai, naudojant patvirtinam sias strategijas, pateik
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pakoreguotas asmenyb s skal s validumo vidurk  (0,29), kuris buvo didesnis negu ankstesniajame

tyrime (0,12).

J. F. Salgado (1997) atliktame tyrime naudojo „Big Five“ model  asmenyb s

charakteristikoms matuoti, prognozuojant darbo veiklos rezultatus. Mokslininkas nustat , kad

„s moningumas“ yra pagr stas veiksnys prognozuojant darbo efektyvum . Be to, „ekstraversija“ yra

svarbus faktorius prognozuojant darbo rezultatus, ypa  kur darbo specifika susijusi su

tarpasmeniniais santykiais.

1 lentel . NEO PI-R vertinam  asmenyb s dimensij  apib dinimai (Žukauskien  ir
Barkauskien , 2006).

Neurotizmas

Neurotizmas rodo asmens tendencij  patirti neigiamus
jausmus – baim , li des , nepasitenkinim , pykt ,
pasišlykšt jim , ir pan. Prasti rezultatai atspindi asmens emocin
stabilum , ramum , atsipalaidavim , geb jimus veikti stresines
situacijas.

Ekstraversija

Ekstravertai yra social s, ta iau socialumas n ra
pagrindinis bruožas ekstraversijai nustatyti. Tai yra atvirumas,
šnekumas, optimizmas. Intraversija (kitas šios dimensijos
polius) suprantama kaip ekstraversijos nebuvimas, o ne
priešingos ekstraversijai savyb s. Intraversija siejama su
polinkiu b ti vienam, bet tai neb tinai reiškia, kad intravertiški
asmenys ken ia nuo socialini  baimi .

Atvirumas

patyrimui

Atvirumo naujam patyrimui elementai – laki vaizduot ,
mesys vidiniams išgyvenimams, estetinis jautrumas,

intelektualini  žini  troškimas, dom jimasis vidini  ir išorini
pasauliais. Ši sritis dar gali b ti pavadinta „intelekto“, nes jos
rezultatai dažnai siejasi su išsilavinimu ir protu. Žemi rezultatai
siejami su konservatyvaus poži rio laikymusi, siauresniu
pom gi  ratu.

Sutariamumas

su kitais

Sutariamumas siejamas su altruistiškumu, kito užjautimu ir
supratimu, pastangomis pad ti kitiems. Nesutariantys asmenys
apib dinami kaip antagonistiški, egocentriški, skeptiški kit
ketinimams, link  labiau konkuruoti nei bendradarbiauti.

A
sm

en
yb

s 
di

m
en

si
jo

s

moningumas

Ši dimensija apima planavimo, organizavimo, užduo
išsik limo ir kitus procesus bei pasiekim  poreik .

moningumas siejasi su akademiniu ir išsilavinimo siekimu,
ta iau gali tur ti ir negatyvi  pus  – perd  skrupulingum ,
tvarkingum  ar darboholišk  elges . Žem  s moningumo
lygmen  turintys žmon s mažiau vadovaujasi moraliniais
principais, link  veikti ieškodami tik naudos sau.
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R. L. Piedmont ir H. P. Weinstein (1994) naudojo NEO PI-R Asmenyb s Inventori , kuris

specialiai sukurtas matuoti penki  veiksni  model , vertinant rezultat  prognozavimo veiksnius.

Tyrimo imtis buvo sudaryta iš pardavimo ir klient  aptarnavimo sri  specialist  (73%). Rezultatai

parod , kad „s moningumas“ pranašavo didel  pranašum  visose veiklos srityse, vis  profesij

darbuotojams. Žemi „neurotiškumo“ vertinimai ir aukšti „ekstraversijos“ rezultatai taip pat

prognozavo labai aukšt  efektyvum . Šie rezultatai rod , kad asmenyb s charakteristik  matavimas

gali iš esm s prisid ti prie darbo s km s prognozavimo, žinodami, kad dauguma tyrime

dalyvavusi  respondent  dirba pardavim  ir klient  aptarnavimo srityse. Gauti rezultatai taip pat

rodo, jog asmenybi  charakteristik  matavimas gali pad ti prognozuojant pardavim  s km .

Šiuolaikin je psichologijoje penki  faktori  modelis, arba Didžiojo penketo asmenyb s

dimensijos, yra pats populiariausias metodas tyrin jant asmenyb s bruožus (McCrane ir kt., 2005;

cit. pagal Bunevi ius, 2005). Reikia pabr žti, kad asmenyb s dimensijos n ra tipai, tod l jos apima

daugyb  skirting  ir specifiškesni  b do bruož . Visi asmenys varijuoja tarp ši  penki  dimensij

vyraujant vienai iš j , ta iau kiekvieno asmens tam tikru metu vyraujanti asmenyb s dimensija n ra

pastovi ir gali kisti. Asmenyb s dimensijos apsprendžia m  elgesio tip , reakcij  aplink  pob

ir turi takos m  sveikatai (Bunevi ius, 2005).

Susidom jimas asmens charakteristik , kaip b do prognozuoti darbo rezultatus, tyrimais,

atkreip  tyr  d mes  Did  Penket  (angl. Big Five), kuris tapo vienas populiariausi ranki

vertinant darbuotoj  asmenines ypatybes. Per pastaruosius dvidešimt met  atlikti tyrimai

skirtingose šalyse organizacin s psichologijos srityje, rod , jog asmenyb s charakteristik

matavimas gali iš esm s prisid ti prie darbo s km s prognozavimo ir tai, jog NEO PI-R metodika

gali b ti naudinga priemon  šiam prognozavimui gyvendinti (Piedmont ir Weinstein,1994).

Apibendrinus galime teigti, jog užsienio autori  atlikt  tyrim  duomenys atskleid , kad

aukšti Didžiojo Penketo „sutariamumo su kitais“, „ekstraversijos“ ir žemi „neurotizmo“ skali

rezultatai yra statistiškai reikšmingai susij  su tiriam  darbo rezultatais.

1.5 Tyrimo problema, tikslas, uždaviniai

Pardav jo psichologini  charakteristik  svarba pardavim  s kmei yra neabejotina, tokius

rodymus pateik  eil  mokslinink  (Greenberg ir kt., 2006; Vinchur ir kt., 1998; McMurry, 1961;

Tett ir kt., 1991 ir kt.). Remiantis ši  autori  atlikt  tyrim  duomenimis galime teigti, jog tyrimai,

ieškantys s saj  tarp pardav jo asmenini  ypatybi  ir darbo efektyvumo yra naudingi, nes

pardavimo vadovai ar kompanijos vadovai 1) gali b ti apmokyti ieškoti ši  psichologini

asmenyb s charakteristik  priimant pardav jus  darb , bei 2) gal  pateikti jau dirbantiems
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darbuotojams metodikas, matuojan ias b tent tas charakteristikas, taip nustatant stipriausius

komandos dalyvius.

Tyrimo problema. Pardavimo s km s ir individuali  asmenyb s charakteristik  s saj

tyrimuose yra gauta prieštaringos informacijos, kuri  sunku integruoti ir taikyti praktiškai. Lietuvoje

atlikt  tyrim , kuriuose b  analizuojamos individualios pardav  charakteristikos ir pardavimo

km s s sajos, yra labai nedaug.

Tuo remiantis buvo iškeltas darbo tikslas  – nustatyti s sajas tarp pardav jo psichologini

charakteristik  ir pardavim  s km s.

Buvo suformuluoti tokie tyrimo uždaviniai:

1) Nustatyti s sajas tarp pardav  demografini  rodikli  ir pardav  s km s.

2) Nustatyti s sajas tarp pardav  optimizmo ir pardavim  s km s.

3) Nustatyti s sajas tarp pardav  neurotiškumo ir pardavim  s km s.

4) Nustatyti s sajas tarp pardav  s moningumo ir pardavim  s km s.

5) Nustatyti s sajas tarp pardav  ekstraversijos ir pardavim  s km s.

Remiantis anks iau pateikta literat ros analize, keliamos tokios hipotez s:

1  hipotez : S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu optimizmu.

2 hipotez : S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu ekstraversiškumu.

3 hipotez : S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu s moningumu.

4 hipotez : S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi mažesniu neurotiškumu.
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2. METODIKA

2.1 Tiriamieji

Visi tyrime dalyvav  respondentai – pardavim  vadybininkai iš skirting  verslo

organizacij , kuri  veiklos kryptys nevienodos, t.y. nekilnojamojo turto pardavimo ir nuomos

kompanija, draudimo bendrov , prekybin mon  statybin mis medžiagomis, prekybin mon

medicinos ranga,  didmenin s prekybos mon  chemin mis medžiagomis, prekybin mon  langais

ir durimis. Tyrimas skirtingose verslo organizacijose buvo atliekamas s moningai, kad tyrimo imtis

vairesn  ir apimt  skirting  pramon s šak  sritis.

Tyrime dalyvavo 102 tiriamieji, 65 vyrai ir 37 moterys, kurie atitinkamai sudar  63,7% ir

36,3% vis  tiriam .

Tyrime dalyvavusi  respondent  amžiaus vidurkis 26,87 metai, jauniausi tiriamieji buvo 20-

ies met , vyriausias 40-ies met  (žr. 2 lentel ).

2  lentel . Tiriam  amžiaus charakteristikos.

Amžiaus
vidurkis
metais

Jauniausias
tyrimo dalyvis

(metai)

Vyriausias
tyrimo dalyvis

(metai)
Standartinis

nuokrypis metais
Visi tiriamieji 26,87 20 40 4,058

Didžioji dauguma 79 (77,5%) tiriamieji tur jo aukšt  (universitetin ) išsilavinim . 21

(20,6%) tiriamasis pažym jo kaip turintys aukštesn , kolegijos išsilavinim , o 2 (2%) tiriamieji

nurod  turintys vidurin  išsilavinim  (žr. 3 lentel ).

3  lentel . Tiriam  išsilavinimo charakteristikos.

Vidurinis
Aukštesnysis,

kolegija
Aukštasis

(universitetinis)
Standartinis
nuokrypis

Visi tiriamieji 2 (2%) 21 (20,6%) 79 (77,5%) 0,475

Pagal šeimynin  pad  tiriamieji pasiskirst  beveik tolygiai, vedusi /ištek jusi  tiriam

49 (48 %), o nevedusi /netek jusi  tiriam  53 (52%).

Vertindami užimtum  visi 102 (100%) tiriamieji nurod  šiuo metu dirbantys. Taip pat

vertindami gyvenam  viet  visi 102 (100%) tiriamieji nurod  gyvenantys mieste.

Tiriamieji savo vadov  (t.y. pardavim  vadov  ar mon s direktori ) buvo išskirti 

kmingai parduodan ius ir nes kmingai parduodan ius pardav jus. Pagal š  suskirstym  64
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(62,7%) tiriam  buvo vardinti kaip s kmingai parduodantys ir 38 (37,3%) tiriamieji kaip

nes kmingai parduodantys.

2.2 vertinimo b dai

Siekiant išsamiai išanalizuoti iškelt  tiksl  ir uždavinius, bei patvirtinti hipotezes, tyrimui

buvo sudaryta anketa (žr. 2 priedas). Respondent  demografiniams duomenims išsiaiškinti, anketoje

buvo pateikti šeši klausimai: respondento amžius, lytis, išsilavinimas, užimtumas, gyvenamoji vieta,

šeimynin  pad tis. Demografiniai klausimai tyrimo anketoje buvo pateikti vadovaujantis

lietuviškojo NEO – FFI testo naudojimosi reikalavimais (NEO – FFI testas bei leidimas juo

naudotis gautas iš Vilniaus Universiteto Specialiosios psichologijos laboratorijos prof. dr. A.

Bagdono, kuris pateik  demografini  klausim  s raš , reikaling  naudoti kartu su NEO – FFI testu).

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

Orientation Test-Revised) klausimynas, sukurtas nustatyti individualiems skirtumams, lyginant

optimizm  ir pesimizm . Klausimyno autoriai M. F. Scheier ir C. S. Carver. Klausimynas sukurtas

1994 metais remiantis daugyb  tyrim  apie elges , emocionalum , sveikat  ir j tak  asmenybei

(Scheier ir kt., 1994). Klausimyn  sudaro dešimt teigini , kuriuos vertinti galimi penki atsakym

variantai: „Visiškai nesutinku“, „Nesutinku“ „Nežinau“ (kai teiginys tiek pat klaidingas, kiek

teisingas, arba jei tas teiginys respondento nelie ia), „Sutinku“ ir „Visiškai sutinku“. Tiriamasis

atsakymus pažymi prie kiekvieno iš pateikt  dešimties teigini . Analizuojant duomenis keli  punkt

rezultatai n ra sumuojami, nes jie yra tik papildantys, taip pat duomenys buvo perkoduoti pagal

autori  nurodyt  instrukcij . Analizuojant duomenis aukštesni balai rodo didesn  optimizm . Tyrime

gauta žemiausia optimizmo reikšm  yra 18, o aukš iausia optimizmo reikšm  yra 30, vidurkis lygus

26,59 (±2,14).

LOT-R teigini  pavyzdžiai:

-  „aš visada optimistiškai vertinu savo ateit “;

-  „man svarbu b ti nuolat užimtam“;

-  „aš beveik niekada nesitikiu, kad man išeis taip kaip aš nor iau“;

-  „aš prastai greitai nenusimenu“.

Klausimyn  iš angl  kalbos vert  magistrinio darbo autor , v liau jis profesionalios angl

kalbos  vert jos  buvo išverstas   angl  kalb ,  ši  versija  buvo persi sta  klausimyno autoriams,  kurie

patikslino, jog vertimas atitinka originali  versij . Metodika, jos instrukcija ir raktas yra viešai

publikuotas, speciali  leidim  naudojimui nereikia (Scheier ir kt., 1994). Klausimyno autoriai

pateikia vidin  skal s patikimum  Cronbacho alfa 0,70. Magistrinio darbo autor s apskai iuotas
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lietuviškos LOT-R versijos vidinis skal s patikimumas sutampa su autori  skai iavimais (Cronbacho

alfa 0,701). Gautas vidinio patikimumo koeficientas yra pakankamas naudoti statistin je duomen

analiz je.

Kiti asmenyb s bruožai (neurotiškumas, ekstraversija, atvirumas naujai patir iai,

sutariamumas su kitais bei s moningumas) matuoti lietuvišku 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 (Žukauskien  ir Šakalyt , 2003; cit. pagal Šilinskas ir Žukauskien , 2004).

Sutrumpint  klausimyn  sudaro 60 klausim , kurie vertinami 5 bal  skale. Respondentas pasirenka

vien  atsakym , kuris labiausiai atitinka jo/jos sutikim  ar nesutikim  su kiekvienu teiginiu. Galimi

atsakymai yra šie: „Visiškai nesutinku“, „Nesutinku“ „Negaliu apsispr sti“ (kai teiginys tiek pat

klaidingas, kiek teisingas, arba jei tas teiginys respondento nelie ia), „Sutinku“ ir „Visiškai

sutinku“. Tiriamasis atsakymus pažymi atskiroje atsakymams skirtoje lentel je. Klausimyn  sudaro

5 subskal s po 12 klausim , iš kuri  buvo skai iuojamas bendras skal s vidurkis:

1) neurotiškumo subskal s vidurkis 1,07, Cronbacho alfa 0,744;

2) ekstraversijos subskal s vidurkis 2,97, Cronbacho alfa 0,818;

3) atvirumo naujai patir iai subskal s vidurkis 2,34, Cronbacho alfa 0,759;

4) sutariamumo su kitais subskal s vidurkis 2,50, Cronbacho alfa 0,665;

5) s moningumo subskal s vidurkis 3,23, Cronbacho alfa 0,595.

NEO-FFI teigini  pavyzdžiai:

- „retai jau iuosi vienišas ir li dnas“;

- „jeigu k  pažadu, žod  visada t siu“;

- „dirbu produktyviai, darb  visada padarau iki galo“;

- „atrodo nesugebu dirbti organizuotai“.

Testas bei leidimas juo naudotis gautas iš Vilniaus Universiteto Specialiosios psichologijos

laboratorijos prof. dr. A. Bagdono.

Gautiems duomenims atliktas normališkumo testas Kolmogorov - Smirnov kriterijumi (žr. 2

lentel ). Gauti rezultatai rodo, kad optimizmo rodikli  skirstinys statistiškai reikšmingai skiriasi nuo

normaliojo skirstinio (D=0,165; p<0,05). Neurotiškumo rodikli  skirstinys taip pat statistiškai

reikšmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio (D=0,159; p<0,05). S moningumo ir atvirumo

rodikli  skirstiniai taip pat skiriasi nuo normaliojo skirstinio (D=0,168; p<0,05), ir (D=0,138;

p<0,05). Sutariamumo ir ekstraversijos rodikli  skirstiniai atitinka normal  skirstin  (D=0,132;

p>0,05), ir (D=0,115; p>0,05). D l skirtingo rodikli  pasiskirstymo, tolimesnei tyrimo rezultat

analizei buvo pasirinkti neparametriniai statistiniai metodai.
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4 lentel . Normališkumo testo rezultatai.

Optimizmas Neurotiškumas Sutariamumas moningumas 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 reikšm 0,008 0,01 0,051 0,006 0,036 0,136

2.3 Tyrimo eiga

Tyrimas buvo atliekamas 2010 met  kovo – balandžio m nesiais. Iš viso buvo apklausti 102

tiriamieji – pardavimo vadybininkai iš skirting  verslo organizacij  Vilniaus mieste. Pagrindinis

tiriam  atrankos kriterijus buvo, kad respondentas b  dirbantis pardavim  srityje, o pagrindin

jo darbo funkcija b  asmeninis pardavimas (Asmeninis pardavimas - tai užsakymo vykdymas,

rybiškas pardavimas ir mon s propagavimas. Tai tiesioginis pardav jo bendravimas su

potencialiu pirk ju siekiant jam parduoti prek  (Dud nas, 2006)). Tiriam  socialiniams ir

demografiniams rodikliams ypatingos reikšm s, kaip atrankos kriterijaus, nebuvo skiriama.

Respondentams apklausti buvo sukurta apklausos anketa (žr. 2 priedas), kuri  sudar  3

pagrindin s dalys: demografiniai rodikliai, optimizmo klausimynas ir  NEO  –  FFI  klausimynas

(NEO – FFI klausimynas n ra trauktas  priedus).

Prieš pradedant respondent  apklaus , verslo organizacijos vadovas ar pardavim  vadovas

kiekvien  respondent vertino pagal šiuos kriterijus:

Pardav jo sugeb jimas atlikti:  - kokybišk  pardavim  (sutarties pasirašym ,

nepriekaišting sipareigojim vykdym  ar net j

viršijim );

- pardavim  apim  pasiekim  ar viršijim

nusistatytiems planams;

- bet kok  kliento veiksm takojim  ir patraukim  jo 

savo pus ;

- teigiam  rekomendacij  iš klient  gavim ;

- išlaikyti klientus lojaliais.

Kriterijai vadovams buvo pateikti magistrinio darbo autor s. Šie kriterijai buvo gauti

atliekant bandom  tyrim  (žr. 1 priedas), tam, kad užtikrinti kiek galima didesn  vadovo vertinimo

objektyvum .
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Verslo organizacijos vadovui ar pardavim  vadovui vertinus respondentus pagal min tus

kriterijus, tiriamieji buvo išskirti  dvi grupes: „1 – s kmingai parduodantis pardav jas“, „2 –

nes kmingai parduodantis pardav jas“. Tyrimo iniciator  ir darbo autor  vertinant respondentus

išliko nešališka ir vertinim  joki  neatliko. Apklausos anketos buvo sužym tos skaitmenimis „1” ir

„2”, taip, kad kuo mažiau atkreipt  tiriam  d mes  (paskutiniame apklausos anketos puslapyje).

Tiriamiesiems apklausos anketos buvo padalintos vadovaujantis šiais žym jimais. Tiriamieji, kurie

buvo vertinti kaip s kmingai parduodantys, gavo anket  pažym  „1” ženklu. Tiriamijei, kurie

buvo vertinti kaip nes kmingai parduodantys, gavo anket  pažym  „2” ženklu. Tiriamieji apie

šiuos žym jimus ir vadovo j  kaip s kming /nes kming  pardav  vertinimus, nebuvo informuoti

moningai.

Respondentams apklausos anketos buvo išdalintos j  darbo vietoje. Tiriamieji buvo

supažindinami su tyrimo turiniu ir tikslu, garantuojamas konfidencialumas. Tiriamieji buvo

informuoti, kad dalyvavimas tyrime ir visa su tuo susijusi informacija bus naudojama tik magistro

darbo rašymui, o atsakymai bus apdorojami ir pateikiami tik apibendrinta statistine forma. Kai

respondentai anketas užpildydavo, darbo vadov  jas surinkdavo. Anketos pildymas respondentui

užimdavo vidutiniškai 15 minu .

14,30%

85,70%

Negr žintos tyrimo
anketos
Gr žintos tyrimo
anketos

2 pav. Tyrimo anket  gr žtamumo analiz .

Kai kuriais atvejais (kai darbuotojas neb davo savo darbo vietoje ar negal davo skirti laiko

anketos pildymui) tyrimo anketos buvo paliekamos respondentams pildyti savarankiškai, o v liau su

tiriamuoju buvo stengiamasi susisiekti ir anket  atsiimti. D l skirting  priežas  kai kurios anketos

nebuvo gr žintos. Iš viso buvo išplatinta 119 tyrimo anket , iš kuri  102 buvo gr žintos, o 17

(14,3%) gr žintos nebuvo (žr. 2 pav.).
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2.4 Duomen  apdorojimas

Duomenims apdoroti naudotas SPSS 15.0 statistinis paketas. Duomenys buvo koduojami,

skai iuojami dažniai, kintam  skirstini  atitikimas normaliajam skirstiniui tikrintas Kolmogorov –

Smirnov testu, skai iuojamas statistinis reikšmingumas. Koreliacini  ryši  analizei buvo

naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas. Statistin s išvados darytos remiantis

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

2.5 Bandomasis tyrimas

Rengiant š  magistrin  darb  buvo atliktas verslo moni  vadov  ir pardavimo vadov

bandomasis tyrimas. Šis tyrimas buvo atliekamas, nes siekta išsiaiškinti vadov  nuomon  trimis

pagrindiniais klausimais:

1. Kas vadov  nuomone yra s kmingi pardavimai?

2. Kokiomis asmenin mis savyb mis pasižymi geriausi  rezultat  pasiekiantys

pardav jai?

3. Kokiomis asmenin mis savyb mis pasižymi prast  rezultat  pasiekiantys

pardav jai?

Bandomasis tyrimas buvo atliekamas 2010 met  sausio – vasario m nesiais. Atliekant

bandom  tyrim  buvo apklausiami verslo organizacij  vadovai ir pardavim  vadovai. Verslo

organizacij , kuriose buvo apklausiami tiriamieji, veikl  kryptys skirtingos t.y. prekybin mon

statybin mis medžiagomis, draudimo bendrov , prekybin mon  medicinos ranga,  didmenin s

prekybos mon  chemin mis medžiagomis, prekybin mon  langais ir durimis, rengini

organizavimo mon .

Iš viso bandomajame tyrime dalyvavo 7 tiriamieji – 5 vyrai ir 2 moterys. Tiriamieji tur jo

nuo 4 iki 10 met  vadovavimo patirties (patirtis mon s valdyme ar pardavim  padaliniams).

Tiriam  amžius nuo 29 iki 38 met . Respondentai buvo apklausiami tiesiogiai – j  darbo vietoje,

arba internetu, nusiun iant klausimus elektroniniu paštu, prieš tai susitarus. Tiriamieji buvo

supažindinami 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 rašymui.

Atlikus bandom  tyrim  gauti rezultatai parod , jog vadovai išskyr  daugiau nei 10

veiksni  apib dinan kmingus pardavimus, kurie apima produkto pozicij  rinkoje, klient
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lojalum , pardavim  kokyb , pardavim  didinim , klient  pritraukim  ir kt. Svarbu pasteb ti, kad

didžioji dalis veiksni  yra takojama pardav jo.

Bandomojo tyrimo rezultatai parod , jog vadovai išskyr  daugiau nei 20 individuali

pardav jo charakteristik , kuriomis pasižymi geriausi  rezultat  pasiekiantys pardav jai. Svarbu

pasteb ti, kad visos išskirtos pardav jo charakteristikos yra vidin s, o fizini  pardav jo

charakteristik  nebuvo išskirta.

Išskirdami individualias pardav jo charakteristikas, kuriomis pasižymi prast  rezultat

pasiekiantys pardav jai, vadovai taip pat vardijo daugiau nei 20 charakteristik , kurios lygiai taip

pat – vidin s, o fizini  pardav jo charakteristik  nebuvo išskirta. Gauti rezultatai apibendrinti ir

pateikiami 1 priede.
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3. TYRIMO REZULTATAI

Atlikus tyrim , kuriuo siekta nustatyti s sajas tarp pardav jo psichologini

charakteristik  ir pardavim  s km s, buvo gauti rezultatai, kurie pateikiami lentel se,

paveiksl liuose ir magistrinio darbo prieduose.

3.1 Optimizmo ir asmenyb s bruož  koreliaciniai ryšiai. Optimizmo skal s

konvergentinio validumo analiz

Nor dami išsiaiškinti ar optimizmas pasižymi konvergentiniu validumu, pateikiame

optimizmo ir asmenyb s bruož  skali  koreliacij  (žr. 5 lentel ).

5 lentel je matome, statistiškai reikšming  teigiam  optimizmo ir atvirumo koreliacij

(rs=0,544; p<0,01). Teigiamai optimizmas koreliuoja ir su ekstraversija (rs=0,816; p<0,01). Taip pat

galime pasteb ti neigiam  statistiškai reikšming  optimizmo ir sutariamumo koreliacij  (rs=-0,324;

p<0,01). Optimizmas ir neurotiškumas tarpusavyje nekoreliuoja (rs=-0,277; p>0,05). Taip pat

statistiškai reikšmingos koreliacijos n ra tarp optimizmo ir s moningumo (rs=0,191; p>0,05).

Kaip matome iš 5 lentel s neurotiškumas statistiškai reikšmingai neigiamai koreliuoja su

sutariamumu (rs=-0,328; p<0,01), s moningumu (rs=-0,553; p<0,01) ir ekstraversija (rs=-0,415;

p<0,01). Statistiškai reikšming  ryši  tarp neurotiškumo ir atvirumo nebuvo gauta (rs=-0,077;

p>0,05).

Kaip matome iš 5 lentel s, sutariamumas statistiškai reikšmingai teigiamai koreliuoja su

moningumu (rs=0,489; p<0,01). Tarp sutariamumo ir atvirumo pasteb ta statistiškai reikšminga

neigiama koreliacija (rs=-0,576; p<0,01). Statistiškai reikšmingai neigiamai koreliuoja

sutariamumas ir ektraversija (rs=-0,321; p<0,01).

Statistiškai reikšmingai teigiamai koreliuoja s moningumas ir ekstraversija (rs=0,309;

p<0,01). Tarp s moningumo ir atvirumo statistiškai reikšmingos koreliacijos nebuvo gauta (žr. 5

lentel ).

Statistiškai reikšmingai teigiamai koreliuoja atvirumas ir ekstraversija (rs=0,685; p<0,01)

(žr. 5 lentel ).

Apibendrinus galime teigti, jog optimizmas statistiškai reikšmingai teigiamai koreliuoja su

atvirumu ir ekstraversija. Tuo tarpu statistiškai reikšmingai neigiamai koreliuoja su sutariamumu.

R. Žukauskien  (2006) kaip vien  iš ekstraversijos apib dinan  charakteristik , išskiria

optimizm . Šiame tyrime gauta statistiškai reikšminga optimizmo ir ekstraversijos koreliacija

patvirtina ši  asmenyb s charakteristik  s sajas bei optimizmo skal s konvergentin  validum .



32

5 lentel . Optimizmo ir asmenyb s bruož  koreliacija.

Optimiz-
mas

Neurotiš-
kumas

Sutariamu-
mas

monin-
gumas Atvirumas

Ekstraver-
sija

Optimizmas Koreliacijos
koeficientas (rs) 1 -0,160 -0,324** 0,191 0,544** 0,816**

Neurotiškumas Koreliacijos
koeficientas (rs) -0,160 1 -0,328** -0,553** -0,077 -0,415**

Sutariamumas Koreliacijos
koeficientas (rs) -0,324** -0,328** 1 0,489** -0,576** -0,321**

moningumas Koreliacijos
koeficientas (rs) 0,191 -0,553** 0,489** 1 -0,120 0,309**

Atvirumas Koreliacijos
koeficientas (rs) 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 reikšmingumas kai p<0,01.
* Koreliacijos reikšmingumas kai p<0,05.

3.2 Pardavim  s km s ir individuali  pardav  charakteristik  rezultat

analiz

Tiriamieji savo vadov  (t.y. pardavim  vadov  ar mon s direktori ) buvo išskirti 

kmingai parduodan ius ir nes kmingai parduodan ius pardav jus. Pagal š  suskirstym  64

(62,7%) tiriam  buvo vardinti kaip s kmingai parduodantys ir 38 (37,3%) tiriamieji kaip

nes kmingai parduodantys (žr. 3 pav.).

62,70%

37,30% kmingai
parduodantys
pardav jai
Nes kmingai
parduodantys
pardav jai

3 pav. Tiriam  pasiskirstymas pagal vadov vertinimus.
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 Remiantis gauta informacija analizuojame duomenis pagal tiriam  priskirim  s kmingai ar

nes kmingai parduodan iam pardav jui ir demografiniais kriterijais: amži , lyt , išsilavinim ,

užimtum , gyvenam  viet  ir šeimynin  pad .

3.2.1 Pardavim  s km s ir pardav  demografini  rodikli

rezultat  analiz

Siekiant palyginti s kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  demografini  rodikli

rezultatus, buvo naudojamas Mann-Whitney rang  sum  kriterijus U ir Chi – kvadrato ( ²)

kriterijus.

Amžius. Gauti pardavimo s km s ir tiriam  amžiaus rezultatai parod , jog statistiškai

reikšming  skirtum  tarp pardavim  s km s ir pardav  amžiaus n ra (p>0,05) (žr. 1 lentel ; 3

priedas).

Išsilavinimas. Gauti pardavimo s km s ir tiriam  išsilavinimo rezultatai parod , jog

statistiškai reikšming  skirtum  tarp pardavim  s km s ir pardav  išsilavinimo n ra (p>0,05) (žr.

2 lentel ; 3 priedas).

Užimtumas ir gyvenamoji vieta. Visi tiriamieji (N=102) nurod  šiuo metu dirbantys ir

gyvenantys mieste. Tod l tarp pardavim  s km s ir užimtumo bei gyvenamosios vietos skirtum

neieškome (žr. 1 ir 2 pav.; 4 priedas).

Šeimynin  pad tis. Gauti pardavimo s km s ir tiriam  šeimynin s pad ties rezultatai

parod , jog statistiškai reikšming  skirtum  tarp pardavim  s km s ir pardav  šeimynin s

pad ties n ra (p>0,05) (žr. 3 lentel ; 3 priedas).

6 lentel . kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  pasiskirstymas pagal lyt .

Vyrai (N=65) Moterys (N=37) p reikšm
kmingai

parduodantys
Nes kmingai
parduodantys

kmingai
parduodan ios

Nes kmingai
parduodan ios

Tiriam
skai ius 49 16 15 22

0,0001

Lytis. Gauti pardavimo s km s ir tiriam  lyties rezultatai parod , jog egzistuoja statistiškai

reikšmingi skirtumai (žr. 6 lentel ). Galime pasteb ti, jog iš 65 vyr  dalyvavusi  tyrime, net 49

vardinami kaip s kmingai parduodantys, t.y. 75,4% vis  tirt  pardav  vyr  ( ²=12,25; p<0,01).

Tuo tarpu iš 37 moter  dalyvavusi  tyrime, 15 buvo vardintos kaip s kmingai parduodan ios, t.y.

40,5% vis  tirt  pardav  moter  ( ²=12,25; p<0,01).
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4  pav. S kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  pasiskirstymas pagal lyt .

6 lentel je galime matyti ir nes kmingai parduodan  tiriam  pasiskirstymo rezultatus

pagal lyt . Galime pasteb ti, jog iš 65 vyr  dalyvavusi  tyrime, kaip nes kmingai parduodantys

vardinta 16 pardav  vyr  (24,6%) ( ²=12,25; p<0,01). Tuo tarpu iš 37 moter  dalyvavusi

tyrime, net 22 buvo vardintos kaip nes kmingai parduodan ios, t.y. 59,5% vis  tirt  pardav

moter  ( ²=12,25; p<0,01). 4 paveiksle šis pasiskirstymas pateiktas procentine išraiška grafiškai.

7 lentel je galime matyti, jog statistiškai reikšmingai skiriasi pardav  vyr  ir pardav

moter  sutariamumo su kitais rezultatai (Z=-5,114; p<0,01). Galime pasteb ti, jog pardav  vyr

sutariamumo rezultatai yra aukštesni, nei pardav  moter . Taip pat statistiškai reikšmingai skiriasi

pardav  vyr  ir pardav  moter  s moningumo rezultatai (Z=-4,395; p<0,01). Pardav  vyr

moningumo rezultatai yra aukštesni nei pardav  moter .

Gauti rezultatai rodo, jog tarp pardav  lyties ir asmenyb s bruožo – atvirumo statistiškai

reikšming  skirtum  n ra. Taip pat statistiškai reikšming  skirtum  negauta tarp tiriam  lyties ir

ekstraversijos (žr. 7 lentel ).

7 lentel je galime matyti, jog statistiškai reikšmingai skiriasi pardav  vyr  ir pardav

moter  neurotiškumo rezultatai (Z=-5,408; p<0,01). Galime pasteb ti, jog pardav  vyr

neurotiškumo rezultatai yra žemesni, nei pardav  moter . Statistiškai reikšmingai nesiskiria

pardav  vyr  ir pardav  moter  optimizmo rezultatai (Z=-0,411; p>0,05). Pardav  vyr

optimizmo rezultatai yra žemesni nei pardav  moter , ta iau statistinio reikšmingumo šie

rezultatai neturi.
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7  lentel . Pardav jo lyties ir individuali  charakteristik  rezultatai.

Vyrai Moterys

Vidutinis
rangas

Rang
suma

Vidutinis
rangas

Rang
suma Z P reikšm

Sutariamumas 62,76 4079,5 31,72 1173,5 -5,114 0,000

moningumas 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

Neurotiškumas 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 s kmingai parduodan  ir nes kmingai

parduodan  pardav  demografini  rodikli  rezultatus, statistiškai reikšmingi skirtumai pasteb ti

tarp skirtingos lyties pardav . Rezultatai rodo, jog s kmingai parduodan  pardav  vyr

procentas, yra kur kas didesnis nei s kmingai parduodan  moter . Taip pat statistiškai reikšmingai

skiriasi pardav  moter  ir pardav  vyr , kurie buvo vardinti kaip nes kmingai parduodantys,

procentas. Pardav  moter , vardint  kaip nes kmingai parduodan , procentas yra ženkliai

didesnis nei pardav  vyr . Tarp kit  demografini  rodikli  - amžiaus, išsilavinimo, gyvenamosios

vietos, užimtumo, šeimynin s pad ties ir pardavim  s km s, statistiškai reikšming  skirtum

negauta.

Analizuojant rezultatus buvo nustatyti statistiškai reikšmingi skirtumai tarp pardav  vyr

ir pardav  moter  asmenyb s bruož  – sutariamumo ir s moningumo. Pasteb ta, jog pardav

vyr  sutariamumo ir s moningumo rezultatai yra aukštesni, nei pardav  moter . Taip pat

statistiškai reikšmingai skiriasi, pardav  vyr  ir pardav  moter , neurotiškumo rezultatai.

Pardav  vyr  neurotiškumo rezultatai yra žemesni nei pardav  moter . Statistiškai reikšmingo

skirtumo, tarp pardav  vyr  ir pardav  moter  optimizmo rezultat , nebuvo gauta.

3.2.2 Pardavim  s km s ir pardav  optimizmo rezultat  analiz

Siekiant palyginti s kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  optimizmo rezultatus,

buvo naudojamas Mann-Whitney rang  sum  kriterijus U ir Chi – kvadrato kriterij .

Gauti rezultatai rodo, jog s kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan  pardav

optimizmo rezultatai statistiškai reikšmingai skiriasi (žr. 8 lentel ). Analizuojant rezultatus

pasteb ta, jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi ženkliai didesniu optimizmu nei

nes kmingai parduodantys pardav jai (Z=-4,365; p<0,01).
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8 lentel . kmingai parduodan   ir nes kmingai parduodan  pardav  optimizmo
rezultatai.

kmingai parduodantys Nes kmingai parduodantys

Vidutinis
rangas

Rang
suma

Vidutinis
rangas Rang  suma Z P reikšm

Optimizmas 61,18 3915,50 35,20 1337,50 -4,365 0,000

Nor dami išsiaiškinti kiek s kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  turi didesn  ir

kiek mažesn  optimizm , sudarome dvi tiriam  grupes. Išsiaiškinus, jog optimizmo bendras

vidurkis yra 26,59 (±2,14), sudarome dvi tiriam  grupes:

1)  tiriamieji, kuri  optimizmo skal s rezultatai virš vidurkio 26,59 (±2,14) – vadinami,

didesnio optimizmo grup .

2) tiriamieji, kuri  optimizmo skal s rezultatai siekia iki vidurkio 26,59 (±2,14) imtinai –

vadinami, mažesnio optimizmo grup .

9 lentel je galime matyti tiriam  su didesniu optimizmu ir tiriam  su mažesniu

optimizmu grupi  pasiskirstym  pagal pardavim  s km  ( ²=8,84; p<0,01). Galime pasteb ti, jog

tiriamieji pagal optimizmo grupes pasiskirst  beveik tolygiai, didesnio optimizmo grupei priklauso

49 tiriamieji, o mažesnio optimizmo grupei priklauso 53 tiriamieji. Galime pasteb ti, jog tiriam ,

turin  mažesn  optimizm  nei bendras tiriam  optimizmo vidurkis (26,59; ±2,14), šiame tyrime

dalyvavo daugiau.

 9 lentel . Pardavim  s km s ir tiriam  pasiskirstymas pagal optimizmo grupes.

kmingai
parduodantys

pardav jai

Nes kmingai
parduodantys

pardav jai Iš viso p reikšm
Didesnio optimizmo grup 38 11 49
Mažesnio optimizmo grup 26 27 53

Iš viso 64 38 102 0,003

Rezultatai rodo, jog tiriam , kurie priklauso didesnio optimizmo grupei, s kmingai

parduodan  yra 38, tuo tarpu tiriam , kurie priklauso mažesnio optimizmo grupei, s kmingai

parduodan  yra 26 tiriamieji. Tai rodo, jog s kmingai parduodan  pardav , turin  didesn

optimizm  yra daugiau nei su mažesniu optimizmu ( ²=8,84; p<0,01) (žr. 9 lentel ).

9 lentel je galime pasteb ti, jog tiriam , kurie priklauso didesnio optimizmo grupei,

nes kmingai parduodan  yra 11, tuo tarpu tiriam , kurie priklauso mažesnio optimizmo grupei,

nes kmingai parduodan  yra 27 tiriamieji. Tai rodo, jog nes kmingai parduodan  pardav ,

turin  mažesn  optimizm  yra daugiau nei turin  didesn  optimizm  ( ²=8,84; p<0,01) (žr. 9

lentel ).
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Apibendrinus galime teigti, jog s kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan

pardav  optimizmo rezultatai statistiškai reikšmingai skiriasi - s kmingai parduodantys pardav jai

pasižymi ženkliai didesniu optimizmu nei nes kmingai parduodantys pardav jai. S kmingai

parduodan  pardav , turin  didesn  optimizm  yra daugiau nei turin  mažesn  optimizm .

Taip pat pasteb ta, jog nes kmingai parduodan  pardav , turin  mažesn  optimizm  yra

daugiau nei turin  didesn  optimizm . Tuo remiantis galime daryti išvad , kad kelta hipotez , jog

kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu optimizmu, pasitvirtino.

3.2.3 Pardavim  s km s ir pardav  asmenini  bruož  rezultat

analiz

Siekiant palyginti s kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  asmenyb s bruož

rezultatus, buvo naudojamas Mann-Whitney rang  sum  kriterijus U.

10  lentel . kmingai parduodan   ir nes kmingai parduodan  pardav  asmenyb s bruož
rezultatai.

kmingai parduodantys Nes kmingai parduodantys

Vidutinis
rangas

Rang
suma

Vidutinis
rangas Rang  suma Z P reikšm

Sutariamumas 55,20 3532,50 45,28 1720,50 -1,643 0,100

moningumas 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

Neurotiškumas 35,61 2279,00 78,26 2974,00 -7,067 0,000

10 lentel je galime matyti, jog statistiškai reikšmingai skiriasi s kmingai parduodan  ir

nes kmingai parduodan  pardav  s moningumo rezultatai (Z=-4,712; p<0,01). Galime

pasteb ti, jog s kmingai parduodan  pardav  s moningumo rezultatai yra aukštesni, nei

nes kmingai parduodan  pardav . Taip pat statistiškai reikšmingai skiriasi s kmingai

parduodan  ir nes kmingai parduodan  pardav  ekstraversijos rezultatai (Z=-5,623; p<0,01).

kmingai parduodan  pardav  ekstraversijos rezultatai yra ženkliai aukštesni, nei nes kmingai

parduodan  pardav .

Statistiškai reikšmingai skiriasi s kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan

pardav  neurotiškumo rezultatai (Z=-7,067; p<0,01). Galime pasteb ti, jog s kmingai



38

parduodan  pardav  neurotiškumo rezultatai yra ženkliai žemesni, nei nes kmingai

parduodan  pardav  (žr. 10 lentel ).

Statistiškai reikšmingai nesiskiria s kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan

pardav  sutariamumo (Z=-1,643; p>0,05) ir atvirumo rezultatai (Z=-1,640; p>0,05) (žr. 10

lentel ). Nors ir galime pasteb ti, jog s kmingai parduodan  pardav  atvirumo ir sutariamumo

rezultatai yra aukštesni, nei nes kmingai parduodan  pardav , ta iau teigti, jog s kmingai

parduodantys pardav jai yra labiau sutariantys su kitais ar pasižymi didesniu atvirumu, negalime.

11 lentel je galime matyti pardavim  s km s ir asmenyb s bruož  koreliacijos rezultatus.

Rezultatai rodo, jog egzistuoja statistiškai reikšminga neigiama pardavim  s km s ir neurotiškumo

koreliacija (rs=-0,703; p<0,01). Galime teigti, jog jei pardav jas s kmingai parduoda, jis pasižymi

mažesniu neurotiškumu. Taip pat matome statistiškai reikšming  teigiam  pardavim  s km s ir

moningumo koreliacij  (rs=0,469; p<0,01). Tuo remiantis galime teigti, jog s kmingai

parduodantis pardav jas pasižymi didesniu s moningumu.

Statistiškai reikšmingai teigiamai koreliuoja pardavim  s km  ir ekstraversija (rs=0,559;

p<0,01). Galime teigti, jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesne ekstraversija.

Statistiškai reikšmingos koreliacijos tarp pardavim  s km s ir sutariamumo (rs=0,163; p>0,05), bei

pardavim  s km s ir atvirumo, nebuvo gauta (rs=0,163; p>0,05) (žr. 11 lentel ).

11 lentel . Pardavim  s km s ir asmenyb s bruož  koreliacijos rezultatai.

Neurotiz-
mas

Sutariamu-
mas

monin-
gumas Atvirumas

Ekstraver-
sija

kmingi pardavimai
-0,703** 0,163 0,469** 0,163 0,559**

** Koreliacijos reikšmingumas kai p<0,01.

Apibendrinus galime teigti, jog statistiškai reikšmingai skiriasi s kmingai parduodan  ir

nes kmingai parduodan  pardav  s moningumo, ekstraversijos ir neurotiškumo rezultatai. Tarp

pardavim  s km s ir sutariamumo su kitais, statistiškai reikšming  skirtum  nebuvo gauta.

Remiantis rezultatais, teigiame, jog s kmingai parduodan  pardav  s moningumo ir

ekstraversijos rezultatai yra aukštesni, nei nes kmingai parduodan  pardav . Tuo remiantis

darome išvad , kad kelta hipotez , jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu

moningumu, pasitvirtino. Taip pat kelta hipotez , jog s kmingai parduodantys pardav jai

pasižymi didesniu ekstravertiškumu, pasitvirtino

Remiantis rezultatais galime teigti, jog nes kmingai parduodantys pardav jai pasižymi

didesniu neurotiškumu, nei s kmingai parduodantys pardav jai, tod l kelta hipotez , jog s kmingai

parduodantys pardav jai pasižymi mažesniu neurotiškumu, pasitvirtino.
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Sekan ioje dalyje aptarsime ir analizuosime gautus tyrimo rezultatus, palyginsime juos su

jau atliktais tyrimais Lietuvoje ir užsienyje. Aptarsime tyrimo ribotumus bei teiksime

rekomendacijas tyrimams ateityje.
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4. REZULTAT  APTARIMAS

Darbe buvo nagrin jamos pardav  demografin s charakteristikos, optimizmo ir asmenini

bruož  s sajos su pardavimo s kme.

 Tiriam  demografini  charakteristik  ir pardavim  s km s s sajos. Pirmasis šio tyrimo

uždavinys buvo nustatyti pardav  demografini  rodikli  ir pardavim  s km s s sajas. Atlikus

duomen  analiz , paaišk jo, jog statistiškai reikšmingi skirtumai egzistuoja tik tarp pardavim

km s ir pardav  lyties. Visi kiti demografiniai rodikliai (išsilavinimas, šeimynin  pad tis,

gyvenamoji vieta, užimtumas, amžius) nebuvo statistiškai reikšmingai susij  su pardavim  s kme.

Išanalizavus s kmingai ir nes kmingai parduodan  tiriam  pasiskirstym  pagal lyt , gauti

rezultatai rodo, jog s kmingai parduodan  pardav  vyr  procentas yra kur kas didesnis, nei

kmingai parduodan  moter . Taip pat statistiškai reikšmingai skiriasi pardav  moter  ir

pardav  vyr , kurie buvo vardinti kaip nes kmingai parduodantys, procentas. Pardav  moter

vardint  kaip nes kmingai parduodan  procentas yra ženkliai didesnis, nei pardav  vyr .

Analizuodami demografini  charakteristik  ir pardavim  s km s s sajas mokslininkai

pateikia skirtingus tyrim  rezultatus. Kai kurie autoriai tyr  demografini  veiksni  (lyties, amžiaus

ir patirties pardavim  srityje) ir pardavimo efektyvumo s sajas nepatvirtino ši  veiksni  ryši

(Conte ir kt., 2005), ta iau yra ir kita dalis mokslinink  teigian , jog demografini  rodikli

skirtumai tarp s kmingai ir nes kmingai parduodan  pardav  yra neabejotini (Giacobbe ir kt.,

2006; Joshi ir kt., 2006). Kai kurie autoriai teigia, jog ieškant s saj  tarp lyties ir pardavim

km s, b tina atsižvelgti  pardavimo kriterijus (t.y. produkto charakteristikas, pardavimo proceso

etapus, klientus ir kt.). Autoriai pažymi, kad b tent pardavim  kriterij  skirtumai gali lemti

skirtingus demografini  veiksni  ir pardavim  s km s tyrim  rezultatus (Swan ir Futrell, 1978).

Analizuojant rezultatus buvo nustatyti statistiškai reikšmingi skirtumai tarp pardav  vyr

ir pardav  moter  asmenyb s bruož  – sutariamumo su kitais ir s moningumo. Pasteb ta, jog

pardav  vyr  sutariamumo ir s moningumo rezultatai yra aukštesni, nei pardav  moter . Tai

rodo, jog pardav jai vyrai (pagal R. Žukauskien s (2006) pateiktas sutariamumo su kitais ir

moningumo charakteristikas) pasižymi didesniu altruistiškumu, pastangomis pad ti kitiems,

daugiau planuojantys, link  organizuoti ir išsikelti užduotis bei turintys pasiekim  poreik . Taip pat

statistiškai reikšmingai skiriasi pardav  vyr  ir pardav  moter  neurotiškumo rezultatai.

Pardav  vyr  neurotiškumo rezultatai yra žemesni, nei pardav  moter . Tuo remiantis galime

teigti, jog s kmingai parduodantys pardav jai vyrai pasižymi didesniu emociniu stabilumu,

ramumu, atsipalaidavimu, geb jimu veikti stresines situacijas (remiantis R. Žukauskien s (2006)

pateiktomis neurotiškumo charakteristikomis).
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Išanalizavus pardav  vyr  ir pardav  moter  pasiskirstym  pagal optimizm , nustatyta,

jog statistiškai reikšmingo skirtumo n ra.

Apibendrinus galime pasteb ti, jog pardav jos moterys pasižymi didesniu neurotiškumu, nei

pardav jai vyrai ir pardav  moter  procentas kaip nes kmingai parduodan  yra didesnis, nei

pardav  vyr . Taip pat gauti rezultatai parod , jog neurotiškumas ir pardavimo s km  tarpusavyje

neigiamai koreliuoja. Kyla klausimas, galb t didesnis neurotiškumas b dingas pardav joms

moterims ir lemia prastesnius pardavim  rezultatus? Šis klausimas gal  b ti analizuojamas

pardavim  s km s tyrimuose ateityje.

Remiantis šiais rezultatais ir užsienio autori  atliktais tyrimais galime teigti, jog

demografini  veiksni  ir pardavimo s km s s sajos tur  b ti analizuojamos atsižvelgiant ir  kitus

pardavimo s km  lemian ius veiksnius – produkto ar paslaugos charakteristikas, pardavimo

proces , klientus ir kita.

Tiriam  optimizmo ir pardavim  s km s s sajos. Antrasis šio tyrimo uždavinys buvo

nustatyti s sajas tarp pardav  optimizmo ir pardavim  s km s. Nor dami išsiaiškinti ar optimizmas

pasižymi konvergentiniu validumu, ieškojome statistiškai reikšmingos koreliacijos tarp optimizmo ir

asmenyb s bruož . Buvo gauti rezultatai, kurie rodo, jog optimizmas teigiamai koreliuoja su

ekstraversija. R. Žukauskien  (2006) kaip vien  iš ekstraversijos apib dinan  charakteristik ,

išskiria optimizm . Šiame tyrime gauta statistiškai reikšminga optimizmo ir ekstraversijos

koreliacija patvirtina ši  asmenyb s charakteristik  s sajas bei optimizmo skal s konvergentin

validum . Kit  mokslinink  atlikti optimizmo ir ekstraversijos s saj  tyrimai taip pat patvirtina

teigiam  ši  charakteristik  koreliacij  (Carver, 2001; Scheier ir kt., 1994; Schulman, 1999).

Analizuojant s sajas tarp pardav  optimizmo ir pardavim  s km s gauti rezultatai parod ,

jog optimizmas ir pardavimo s km  yra statistiškai reikšmingai susij . S kmingai parduodantys

pardav jai pasižymi didesniu optimizmu, nei nes kmingai parduodantys pardav jai. S kmingai

parduodan  pardav , turin  didesn  optimizm  yra daugiau, nei turin  mažesn  optimizm .

Taip pat pasteb ta, jog nes kmingai parduodan  pardav , turin  mažesn  optimizm  yra

ženkliai daugiau, nei turin  didesn  optimizm . Šiuos rezultatus patvirtina ir užsienio autori

atlikt  tyrim  rezultatai, kurie patvirtina, jog s kmingai parduodan iam pardav jui b dingas 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 s km  labai priklauso nuo

sugeb jimo veikti kli tis pardavimo procese. Kaip pardav jas sugeb s veikti esant problemin ms

situacijoms, kaip reaguos  nepasisekus  pardavim  priklauso nuo pardav jo optimistiškumo. Šio

tyrimo rezultatai patvirtina pardav  optimizmo ir pardavim  s km s s sajas.
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Svarbu pamin ti, kad šiame tyrime nebuvo atsižvelgiama  pardav  pardavimo proceso

ypatumus (kurie gali b ti skirtingi priklausomai nuo verslo organizacijos pardavimo strategijos ar

produkto/paslaugos pob džio bei kit  veiksni ), galin  tur ti takos pardav jo optimizmui.

Pardav jo optimizmo ir pardavim  s km s s saj  tyrimams ateityje rekomenduotum me traukti

pardavimo proceso ypatumus, kaip vien  iš kriterij , galint  tur ti takos pardav  optimizmui.

Tiriam  ekstraversijos ir pardavim  s km s s sajos. Tre iasis šio tyrimo uždavinys buvo

nustatyti pardav  ekstraversijos ir pardav  s km s s sajas. Išanalizavus s kmingai ir

nes kmingai parduodan  tiriam  pasiskirstym  pagal ekstraversiškum , gauti statistiškai

reikšmingi skirtumai. S kmingai parduodan  pardav  ekstraversijos rezultatai yra ženkliai

aukštesni, nei nes kmingai parduodan  pardav . Atlikus pardavimo s km s ir ekstraversijos

koreliacij , gauti rezultatai rodo, jog egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas ryšys. Remiantis

gautais rezultatais ir R. Žukauskien s (2006) pateiktomis ekstraversijos charakteristikomis, galime

teigti, jog jei pardav jas s kmingai parduoda, jis pasižymi didesniu atvirumu, šnekumu, optimizmu.

Tuo tarpu nes kmingai parduodantis pardav jas pasižymi didesniu polinkiu b ti vienu.

Teigiam  ekstraversijos ir pardavimo s km s koreliacij  atskleid  ir užsienio autori  atlikti

tyrimai (Barrick ir Mount, 1991; Conte ir Gintoft, 2001; Giacobbe ir kt., 2006; Lagrange ir Roodt,

2001 ir kt.).

Tiriam  s moningumo ir pardavim  s km s s sajos. Ketvirtasis šio tyrimo uždavinys buvo

nustatyti pardav  s moningumo ir pardav  s km s s sajas. Analizuojant duomenis buvo gauti

statistiškai reikšmingi skirtumai tarp, s kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan

pardav , s moningumo rezultat . Gauti rezultatai rodo, jog s kmingai parduodantys pardav jai

pasižymi didesniu s moningumu, tod l remiantis R. Žukauskien s (2006) pateiktomis

moningumo charakteristikomis, galime teigti, jog jei pardav jas s kmingai parduoda, jis pasižymi

didesniu organizuotumu, planavimu, užduo  išsik limu. Didesnis s moningumas siejasi su

akademiniu ir išsilavinimo siekimu, ta iau gali tur ti ir negatyvi  pus  – perd  skrupulingum ,

tvarkingum  ar darboholišk  elges . Tuo tarpu nes kmingai parduodantis pardav jas, pasižymi

mažesniu vadovavimusi moraliniais principais, link s veikti ieškodamas tik naudos sau. Teigiam

moningumo ir pardavimo s km s koreliacij  atskleid  ir užsienio autori  atlikti tyrimai (Barrick

ir Mount, 1991; Lagrange ir Roodt, 2001).

M. R. Barrick ir M. K. Mount (1991) atlikt  tyrim  rezultatuose nurodo teigiam

moningumo ir pardavimo s km s koreliacij , taip pat pažymi, jog aukšti s moningumo rezultatai

teigiamai koreliuoja su darbo pasiekimais vis  profesij  darbuotojams. Taip pat pažymi, jog

egzistuoja teigiama koreliacija tarp aukšt  mokykl  student  mokymosi rezultat , ir j

moningumo.
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Tiriam  neurotiškumo ir pardavim  s km s s sajos. Penktasis šio tyrimo uždavinys buvo

nustatyti pardav  neurotiškumo ir pardav  s km s s sajas. Išanalizavus s kmingai ir

nes kmingai parduodan  tiriam  pasiskirstym  pagal neurotiškum , gauti rezultatai parod , jog

kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan  pardav  neurotiškumo rezultatai statistiškai

reikšmingai skiriasi. S kmingai parduodan  pardav  neurotiškumo rezultatai yra ženkliai

žemesni, nei nes kmingai parduodan  pardav . Atlikus pardavimo s km s ir neurotiškumo

koreliacij , gauti  rezultatai rodo, jog egzistuoja statistiškai reikšminga neigiama pardavim  s km s

ir neurotiškumo koreliacija. Remiantis gautais rezultatais ir R. Žukauskien s (2006) pateiktomis

neurotiškumo charakteristikomis, galime teigti, jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi

mažesniu neurotiškumu, jiems b dingas didesnis emocinis stabilumas, ramumas, atsipalaidavimas,

geb jimas veikti stresines situacijas. Tuo tarpu nes kmingai parduodantys pardav jai pasižymi

didesne tendencija patirti neigiamus jausmus – baim , li des , nepasitenkinim , pykt  ir pan. Žemo

neurotiškumo ir pardavim  s km s s sajas patvirtina ir užsienio šalyse atlikti tyrimai (Conte ir

Gintoft, 2005; Piedmont ir Weinstein, 1994 ir kt.).

kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan  pardav  sutariamumo su kitais

rezultatai statistiškai reikšmingai nesiskiria. Taip pat statistiškai reikšmingo skirtumo negauta tarp

kmingai parduodan  ir nes kmingai parduodan  pardav  atvirumo rezultat .

Tyrimo ribotumai ir rekomendacijos tyrimams ateityje. Svarbu pamin ti, kad šiame tyrime

nebuvo atsižvelgiama  pardav  pardavimo proceso ypatumus (kurie gali b ti skirtingi

priklausomai nuo verslo organizacijos pardavimo strategijos ar produkto/paslaugos pob džio bei

kit  veiksni ) galin  tur ti takos pardav jo individualioms charakteristikoms. Tod l tyrimams

ateityje rekomenduotum me traukti pardavimo proceso ypatumus, kaip vien  iš kriterij , galint

tur ti takos pardav jo individualioms charakteristikoms.

Ateityje planuojamuose tyrimuose b  galima atlikti demografini  veiksni  (lyties,

amžiaus, išsilavinimo ir kt.) ir pardavimo s km s s saj  tyrimus, kurie b  analizuojami

atsižvelgiant ir  kitus pardavimo s km  lemian ius veiksnius (produkto ar paslaugos

charakteristikas, pardavimo proces , klientus ir kita).
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IŠVADOS

1. Nustatytos pardavim  s km s s sajos su lytimi ir tirtomis psichologin mis charakteristikomis:

optimizmu, ekstraversija, s moningumu ir neurotiškumu.

2. Pasteb ti statistiškai reikšmingi skirtumai tarp pardav  vyr  ir pardav  moter  pardavim

km s. S kmingai parduodan  pardav  vyr  procentas yra didesnis, nei s kmingai

parduodan  moter . Pardav  moter , vardint  kaip nes kmingai parduodan ,

procentas yra didesnis, nei pardav  vyr .

3. Pasteb ti statistiškai reikšmingi skirtumai tarp pardav  vyr  ir pardav  moter  individuali

charakteristik . Pardav jai vyrai pasižymi didesniu sutariamumu su kitais ir s moningumu nei

pardav jos moterys. Pardav jai vyrai pasižymi mažesniu neurotiškumu nei pardav jos

moterys.

4. Kelta hipotez , jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu optimizmu,

pasitvirtino. S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu optimizmu, nei

nes kmingai parduodantys pardav jai.

5. Kelta hipotez , jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu ekstraversiškumu,

pasitvirtino. S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu ekstravertiškumu, nei

nes kmingai parduodantys pardav jai.

6. Kelta hipotez , jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu s moningumu,

pasitvirtino. S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu s moningumu, nei

nes kmingai parduodantys pardav jai.

7. Kelta hipotez , jog s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi mažesniu neurotiškumu,

pasitvirtino. S kmingai parduodantys pardav jai pasižymi mažesniu neurotiškumu, nei

nes kmingai parduodantys pardav jai.
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PSICHOLOGINIAI PARDAVIM  S KM S VEIKSNIAI

Santrauka

Šio darbo tikslas - atskleisti pardav  psichologini  charakteristik  ir pardavimo s km s

sajas. Tyrime dalyvavo 102 tiriamieji - pardavim  vadybininkai iš skirting  verslo organizacij .

Tyrimo metodikos: demografini  charakteristik  klausimynas, optimizmui matuoti naudotas

Gyvenimo Orientacijos testas (angl. LOT-R), asmenyb s bruožams vertinti naudota didžiojo

penketo savybi vertinimo metodika (angl. NEO  –  FFI). Pardavim  s km  buvo nustatoma

remiantis vadov vertinimais, kurie tiriamuosius išskyr  s kmingai parduodan ius ir nes kmingai

parduodan ius pardav jus.

Tyrime buvo nustatyta, kad s kmingai parduodantys pardav jai pasižymi didesniu optimizmu,

didesniu ekstravertiškumu, didesniu s moningumu ir mažesniu neurotiškumu, nei nes kmingai

parduodantys pardav jai.

Raktiniai žodžiai: kmingi pardavimai, pardav jai, optimizmas, asmenyb s bruožai.
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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

moni  vadovams ir pardavim  vadovams iš skirting  verslo organizacij  buvo pateikti trys

klausimai apie pardavim  s km  ir pardav  individualias charakteristikas. Atsakymai  klausimus

susisteminti ir pateikiami jau apibendrinti.

1) Kas J  nuomone yra s kmingi pardavimai? (pvz.: didel s pardavim  apimtys,
sugr žtantys klientai ir pan.)

Pardavimas aukštesn mis nei rinkos kaina;

Pastovus pardavim  apimties išlaikymas ir didinimas;

Lojal s klientai;

Produkto s kmingas vedimas  rink ;

mon s sitvirtinimas rinkoje, didesn s rinkos dalies už mimas;

Bet koks kliento veiksm takojimas ir patraukimas jo  savo pus ;

Kokybiškas pardavimas (sutarties pasirašymas, nepriekaištingas sipareigojim

vykdymas (ar net j  viršijimas);

Teigiam  rekomendacij  iš klient  gavimas;

Pardavim  apim  pasiekimas ar viršijimas nusistatytiems planams;

WIN WIN abejoms pus ms.

2) Kokiomis asmenin mis savyb mis pasižymi geriausi  rezultat  pasiekiantys pardav jai?

Užsispyrimu;

Žingeidumu;

Tiksl  tur jimu ir sugeb jimu j  pasiekti;

Sugeb jimu apginti savo pozicij ;

Gudrumu;

Atidumu;

Sugeb jimu klausyti ir išgirsti;

Savo produkto išmanymu ir tik jimu juo;

Tik jimu kompanija, kurioje dirba;

Savimotyvacija;

“Vidine ugnele”;
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Saviananalize;

Nuolatiniu tobul jimu ir savišvieta;

Pasitik jimu savimi;

Orientacija  rezultatus;

Psichologiniu atsparumu neigiamiems faktoriams;

Nuoširdumu;

Linksmumu;

Komunikabilumu;

Organizuotumu ir disciplinuotumu;

Entuziazmu;

Charizmatiškumu;

Atkaklumu, bet ne kyrumu;

Savo srities išmanymu;

Teisingumu;

Lyderiavimu;

Savitvarda;

Dr sa.

3) Kokiomis asmenin mis savyb mis pasižymi prast  rezultat  pasiekiantys pardav jai?

Per dideliu optimizmu;

Užsispyrimo tr kumu;

Žemu "socializacijos lygiu";

Ne atkaklumu;

Nesugeb jimu susidoroti su stresu;

Tingumu;

Laikymu darbo nesvarbiu ir ne domiu;

Nevertinimu savo klient ;

Netur jimu tikslo;

Pasyvumu;

Tur jimu pasiteisinim  d l savo nes kmi ;

kyrumu;

Apeliavimu  gailest  ar užuojaut ;

Nežinojimu apie tai k  parduodi;
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Nemandagumu;

Intravertiškumu;

Nepasiruošimu pardavimams;

Nepam stymu apie kiekvieno vizito tiksl ;

Manipuliavimu;

Netur jimu tvirtos nuomon s;

dinga nuolat keisti savo apsisprendimus.
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2 priedas

Revised Life Orientation Test (LOT-R)

Gyvenimo Orientacijos testas (LOT-R)

Esu Agn  Tymšan, Mykolo Romerio universiteto, verslo psichologijos magistrant ros studij
student . Šis klausimynas skirtas magistriniui darbui, kurio tema - „Psichologiniai pardavim

km s veiksniai“.
Prašau J  prisid ti prie šio tyrimo ir nuoširdžiai atsakyti  visus klausimyne pateiktus

klausimus. Labai prašau J  pasistengti, jog atsakymai  vienus klausimus, ne takot  atsakym
kitus klausimus. Klausimyne n ra nei teising  nei klaiding  atsakym . 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:

Prašome atsakyti  šiuos klausimus apie save, nurodant savo vertinimus pagal ši  skal :

1 = visiškai nesutinku
2 = nesutinku
3 = nežinau
4 = sutinku
5 = visiškai sutinku

1. _____Neapibr žtose gyvenimo situacijose, aš dažniausiai tikiuosi geriausio.

2. _____Man lengva atsipalaiduoti.

3. _____Jei kažkas man gresia blogo, tai b tinai nutiks.

4. _____Aš visada optimistiškai vertinu savo ateit .

5. _____Man labai patinka mano draugai.

6. _____Man svarbu b ti nuolat užimtam.

7. _____Aš beveik niekada nesitikiu, kad man išeis taip kaip aš nor iau.

8. _____Aš prastai greitai nenusimenu.

9. _____Aš retai tikiuosi, kad man nutiks kas nors gero.

10. _____Apskritai, aš tikiuosi, kad man nutiks daugiau ger  dalyk  nei blog .
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Atsakykite  žemiau esan ius klausimus:

1) J  amžius: _______

2) Lytis: 1) vyras; 2) moteris

3) J  išsilavinimas:

1) pradinis;
2) pagrindinis (8 – 10 kl.);
3) vidurinis;
4) aukštesnysis, kolegija;
5) aukštasis (universitetinis).

4) J  užimtumas:

1) dirbu;
2) nedirbu (bedarbis);
3) nedirbu d l sveikatos;
4) nedirbu d l amžiaus;
5) mokausi;
6) kita

5) Gyvenate:

1) kaime;
2) miestelyje;
3) rajono (savivald.) centre;
4) mieste.

6) J  šeimynin  pad tis:

1) ved s/ ištek jusi;
2) neved s/ netek jusi
3) išsiskyr s (-usi);
4) našlys (- ).
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3 priedas

1 lentel . Pardavim  s km s ir pardav jo amžiaus rezultatai.

kmingai parduodantys Nes kmingai parduodantys
Z

p
reikšm

N
Vidutinis

rangas
Rang
suma N

Vidutinis
rangas

Rang
suma

Amžius 64 52,38 3352,50 38 50,01 1900,50 -0,393 0,695

2 lentel . Pardavim  s km s ir pardav jo išsilavinimo  rezultatai.

Vidurinis
Aukštesnysis,

kolegija
Aukštasis

(universitetinis)
p

reikšm
kmingai parduodantys

pardav jai 0 10 54
Nes kmingai parduodantys

pardav jai 2 11 25 0,069

3 lentel . Pardavim  s km s ir pardav jo šeimynin s pad ties rezultatai.

Ved s/
ištek jusi

Neved s/
netek jusi p reikšm

kmingai parduodantys pardav jai 30 34
Nes kmingai parduodantys pardav jai 19 19 0,076
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4 priedas

102
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Dirba Nedirba
(bedarbis)

Nedirba d l
sveikatos

Nedirba d l
amžiaus

Mokosi Kita

Tiriamieji (N=102)

1 pav. Tiriam  pasiskirstymas pagal užimtum .
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Gyvena mieste Gyvena kaime Gyvena
miestelyje

Gyvena rajono
(savivald.) centre

Tiriamieji (N=102)

2 pav. Tiriam  pasiskirstymas pagal gyvenam  viet .


