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Santrauka. [moniy, veikian¢iy globaliame, nuolat tobuléjan¢iame informacijos ir komunikacijos technologiju
spartaus augimo, komunikacijos formy transformacijos, intelektiniu kapitalu ir ziniomis pagristo konkurencingumo
laikmetyje, pardavimy metody pa(si)rinkimas yra veiklos rezultatus, tarp ju — imoniy efektyvuma, bendradarbiavima,
rinkos dalies pozicija ir kitus rodiklius, lemianti pardavimo proceso dalis. Prie§ priimant sprendima dél pardavimy
metodo, kuriuo remiantis bus pasiekiamas galutinis vartotojas, pasirinkimo, pries priimant sprendima keisti pardavimy
metoda ar po jo pakeitimo, imonéms bitina atlikti detaly pardavimy metodo poveikio veiklos rezultatams vertinima.
Straipsnyje atskleidziamas holistinis pozitiris i sprendimy priémimo dél pardavimy metody pa(si)rinkimo ar pakei-
timo, pardavimy metody ir daugiapjtiviy rezultaty sary$io vertinima siekiant rinkos ir veiklos efektyvumo, rinkos ir
vartotojy pasiekiamumo bei sekmingos imonés veiklos rinkoje. Atlikus sisteming, lyginamaja mokslinés literattiros
analizg, parengtas pardavimy galutiniam vartotojui metody ir rezultaty sary$io vertinimo teorinis modelis, skirtas
imoniy pardavimy metodo (-u) pasirinkimo sprendimams racionalizuoti.

Pagrindiniai ZodZiai: pardavimy metodai, fiziné parduotuve, internetiné parduotuve, vienakanalé vs. daugiakanalé pre-
kyba, kiekybiniai ir kokybiniai vertinimo kriterijai, finansiniai rodikliai, vartotoju pasitenkinimas, vartotojy lojalumas.

Theoretical Aspects of Evaluating the Relationship between Traditional, Electronic and
Multi-channel Sales Approaches and Results

Summary. Companies are now operating in a globalized era, with constantly developing and rapidly growing infor-
mation and communication technologies, with many transformations in communication forms and with intellectual
capital- and knowledge-based competition aspects. Due to this, the choice of sales approaches is an essential part of
the sales process, which determines the performance results, measured in terms of the efficiency of the companies,
cooperation, market share, and other indicators. Before making decisions regarding the choice of the sales approach
with which the end-user will be reached, or before making the decision to change the approach of sales, or after such
a change, it is necessary for companies to assess the detailed impact thereof on their performance. This article high-
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lights a holistic approach to decision-making related to the importance of choosing or modifying sales approaches,
the importance of assessing the relationship between sales approaches and multi-threaded results on the needs of the
market and operational efficiency, on the need of better access to markets and consumers, and successful business
activities. After a systematic comparative analysis of the scientific literature, the theoretical model, which allows
for estimating the relationship between business results and sales approaches through which end-users are reached,
was created. The model was designed to rationalize the choices available when choosing the sales approaches. The
relationship between sales approaches and results highlights the need for estimating qualitative variables, such as
consumers, because they directly determine the company’s quantitative performance by purchasing the product offered
by the company. The theoretical model helps systematically see the whole complex assessment process and, in each
case, depending on the purpose of the assessment, to choose the methods which will let achieve the best results of
the evaluation, at the same time allowing the company an opportunity to choose the best selling approach that would
meet their expectations. It is necessary to pay attention to the fact that evaluation is a continuous process, so after the
results of the evaluation of the chosen sales approach are received, it is necessary to return to the decision-making
process and evaluate if the originally set goal was reached.

Keywords: sales approaches, physical store, online store, single-channel vs. multi-channel sales, quantitative and
qualitative evaluation criteria, financial indicators, consumer satisfaction, consumer loyalty.

Ivadas

Nuolatiné ir vis labiau besiplecianti globalizacija kartu su progresyvia informacijos ir
komunikacijos technologiju bei komunikacijos formy transformacija skatina, o gal net
privercia keistis visus rinkos dalyvius. Kurdama i$$tikius ir kartu galimybes tiek varto-
tojams, tiek ir verslui ji atveria naujy perspektyvy ir tobuléjimo keliy. Taciau pirmiausia
globalizacijos itaka pajaucia vartotojai, kurie néra priristi prie jokios ju veiksmus ribojan-
¢ios struktiiros. Kalbant apie prekybos sektoriy, galima teigti, kad atsirad¢ nauji pardavimy
kanalai, kurie leidzia norima preke pasiekti greiciau, suzavi vartotojus. Greitai jsisavinus
nauja technologija, norisi ja naudotis kiek galima dazniau. Tac¢iau, Zvelgiant i§ pardavéjy
pusés, atsiranda daug faktoriy, dél kuriy iprastiniy veiklos procesy, o Siuo atveju parda-
vimy metodo pakeitimas néra toks paprastas veiksmas. Kiekvieng verslo organizacija
pirmiausia riboja veikianti veiklos struktiira, pagal kuria imoné vykdo veikla. Jei vos tik
atsiradus naujam vartotoju pasiekimo kanalui verslas ji perimty neatlikdamas analizés,
nejvertindamas jo galimo poveikio veiklai, minéto vartotojy susizavéjimo gali ir nepasiekti.

ReikSmingus pokycius pardavimo procese, kaip ir daug kur kitur, 1émé interneto
revoliucija, kuri suteiké naujas erdves bei galimybes verslui keistis. Todél dar XXI a.
pradzioje atsiradusi internetinés prekybos riiSis Siuo metu iSgyvena savo populiarumo
pika. Taciau iskart kyla diskusija, ar prekybos vykdymo metodo pakeitimas generuoja
norimus rezultatus, o galbilit naujo kanalo diegimo i$laidos neatsveria sukuriamos naudos
imonei ir visiSkai nepakeicia vartotoju pasitenkinimo lygio. Tai taip pat gali tapti i$Stikiu
vartotojy lojalumui. Sios srities klausimai pla¢iai nagrinéjami ir mokslinéje literatiiroje.

L. Kraemeris, J. Gibbs ir J. Dedrickas (2005) dar 2005 m. patvirtino hipotezg, kad
imonés, savo veikloje placiau naudojancios e. prekybos irankius, pasiekia geresnius
efektyvumo, bendradarbiavimo rodiklius bei aukstesng rinkos dalies pozicija. Ju teigimu,
daugiausia tai lemia sandoriy kasty mazéjimas bei lengvesnis tiek tiekéju, tiek ir vartotoju
pasiekiamumas. A. Molla ir R. Heeksas (2007) taip pat ieSkojo atsakymo { minéta klausima,
o0 1ji atsakydami vartojo tapacias savokas — tai geresnis rinkos ir veiklos efektyvumas,
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rinkos ir vartotojy pasiekiamumas. MaZesnius sandoriy kastus kaip rezultata nurodé
ir A. Seetharamanas, I. Niranjanas, A. S. Saravananas ir D. Balaji (2017) tvirtindami
hipotezg, kad dideli Sio tipo kasStai skatina internetinés prekybos augima Jungtiniuose
Araby Emyratuose. J. Freebairnas (2001) kalbédamas apie iSlaidy mazéjima jZvelgé dar
vieng svarby rezultatag — imonés konkurencijos augima, nes ji Siuo atveju gali pasitlyti
patrauklesne kaina, lyginant su tais rinkos dalyviais, kurie savo veikloje nenaudoja
e. prekybos sudedamuju. Sie ir kiti straipsnyje analizuoti moksliniai darbai leido suformuoti
vaizdini, kad moksliné diskusija Siuo klausimu pateikia vienodus atsakymus. Taip pat
autoriai padéjo iSgryninti teigini, kad Sie veiksniai verslui svarbiis ne tik kaip rezultatas,
bet ir kaip paskata keisti ar itraukti naujus pardavimy metodus { esama pardavimo proceso
granding. Dauguma faktoriy yra ne tik proceso pokycio padariniai, bet kartu ir veiksniai,
skatinantys jmones restrukttrizuotis. Taciau vertinant tiek rezultata, tiek ir pokytj palai-
kancius veiksnius pastebima, kad dazniausiai nukrypstama i imonés finansiniy rezultaty
vertinima, todél pasigendama vartotojy analizés — kaip pardavimy metodo pasirinkimas
veikia vartotojuy pasitenkinima, lojaluma. Sie faktoriai i$ties svarbis, nes dar 2008 metais
B. Heskettas ir bendraautoriai nustaté, kad vartotojy pasitenkinimas, o kartu ir lojalumas
generuoja atitinkama teigiama poveiki verslo pelningumui bei augimo galimybéms. Verslo
pelningumas gali padidéti nuo 25 proc. iki 85 proc., jei vartotojy lojalumas padidés 5 proc.
(Heskett et al., 2008). Tai padeda suprasti, kad jmonés pasirinkto pardavimy metodo po-
veikis vartotojams iSties svarbus, todél Siuo straipsniu biitent ir siekiama jvertinti ne tik
pardavimy metodo ir verslo finansiniy rezultaty rysi, bet taip pat ir vartotoju pasitenkinimo
bei lojalumo priklausomuma nuo verslo pasirinkto pardavimy metodo.

Moksliné problema — koks sarysis tarp imonés pasirinkto pardavimy galutiniam
vartotojui metodo ir jmonés veiklos rezultaty finansinés pusés bei jmonés kokybiniy
veiklos rezultaty, tiesiogiai veikian¢iy jmonés kiekybinius rezultatus — vartotojy pasi-
tenkinimo ir lojalumo.

Straipsnio tikslas — identifikavus ir apibendrinus pardavimy metodo rysio su
kiekybiniais ir kokybiniais rezultatais teorinius aspektus, juos atskleisti suformuojant
pardavimy metody ir rezultaty sarysio vertinimo teorini modeli, kuri biity galima pritaikyti
imoniy pardavimy metody ir rezultaty sarySio vertinimui.

Straipsnyje taikyti Sie metodai: sisteminis metodas, lyginamasis metodas sintezés
metodas.

Pardavimy metody sampratos, rusiy ir jy turinio analizé

Siandienos jvairiapusiskame ir nuolat kintan¢iame verslo pasaulyje yra susiformave labai
daug skirtingy pardavimy metoduy, kadangi kiekviena organizacija stengiasi pardavimo
procesa formuoti taip, kad pasirinktas pardavimy metodas leisty greiciau bei efektyviau
pasiekti kuo daugiau potencialiy vartotojy. Platy pardavimy metody spektra lemia ir tai,
kad mokslinéje literatiiroje pardavimy metodai igauna ivairia prasmg, todél randama
skirtingy Sios savokos apibrézimy (Zr. 1 lentelg).
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1 lentelé. Skirtingy autoriy poZiiriai { pardavimy metody sampratg

Pardavimy metody samprata Mokslinis Saltinis

Pardavimy metodai skirstomi pagal tai, | ka jie orientuoti. Au- | H. S. Hart, S. H. Moncrief,
toriy teigimu, pardavimy metodai gali biiti orientuoti { vartoto- | A. Parasuraman (1989)
ju poreikius arba { pardavimus.

Pardavimy metodus, arba kitaip pardavimy kanalus, galima F.Y. Chen, J. Chen, Y. Xiao
skaidyti i dvi pagrindines grupes — pardavimy vykdymas inter- | (2007)
netu (angl. online) ir ne internetu (angl. offline).

Galima isskirti tris pagrindinius pardavimy metodus: N. Tal-Or, S. Shilo, T. Meister

* tiesioginiy pardavimy metodas, kuris susijgs su pirkéjo ir (2009)
padav¢jo tiesiogine saveika;

* netiesioginiy pardavimy metodas, kuris apima tarpasmening
saveika;

* netiesioginiy pardavimy metodas, kuris nereikalauja jokios
asmeninés saveikos.

Pardavimy metodas — tai buidas, kuris parodo pardavéjo pasi- C. N. Boyer, B. W. Brosen,
rinkima, kokia kaina parduoti prekes vartotojui. Pavyzdziui, T. Zhang (2014)

parduoti rinkos kaina ar kaina, kuri buvo pasiiilyta aukcione.
Kaip svarbiausia metodo pasirinkimo kriterijy autoriai nurodo
gebéjima imonei generuoti didesnes tikétinas pajamas.

Saltinis: sudaryta autoriy

Suformuota pardavimy metodu sampraty lentelé (Zr. 1 lentelg) atskleidzia tik dalj
mokslinéje literattiroje randamy pardavimy metody apibudinimuy, taciau patvirtina, kad
§is terminas vartojamas jvairiems pardavimy santykiams apibiidinti. Pardavimy metodas
gali parodyti pasirinkta kainos taikymo biida, pirkéjo ir pardavéjo saveikos tipus, taip pat
gali parodyti, i ka labiau orientuojamasi pardavimo proceso metu, ar atskleisti pardavi-
my kanalus. Nors 1 lenteléje pateiktos sampratos yra ganétinai skirtingos, taciau galima
pastebéti, kad jos yra ir tarpusavyje susijusios, kadangi visos atskleidzia tam tikra buda,
kuriuo verslas pasiekia savo vartotoja. Tai labai susije su C. N. Boyerio, B. W. Broseno
ir T. Zhango (2014) iSsakyta mintimi, kad verslas pasirenka tokj pardavimy metoda, ku-
ris generuoja didziausias norimas pajamas ir kuris leidzia lengviausiai pasiekti klienta,
todél formuojasi skirtingi pardavimo proceso vykdymo budai. Siekiant suprasti, kuriame
pardavimo proceso etape imonei svarbu pasirinkti, kuriuo pardavimy metodu jai vykdyti
pardavimus, svarbu geriau suvokti ir pati pardavimo procesa.

Pardavimo procesas nesudétingai perteikiamas pasinaudojant tiekimo grandine (angl.
supply chain). Tradicing tiekimo granding sudaro keturi pagrindiniai elementai, t. y. ga-
mintojas, didmenininkas, mazmenininkas ir galutinis vartotojas, o kiekvieno elemento
sgveika su kitais grandinés vienetais suformuoja pardavimo procesa. Taciau néra vienos
unikalios tiekimo grandinés ar vieno pardavimo proceso, kuris tikty kiekvienai jmonei.
Kadangi, kaip jau ir buvo minéta, egzistuoja ne vienas pardavimy metodas, tai i$ pardavimy
metody perspektyvos pardavimo procesai biitent iSsiskiria savo pasirinkimu, kaip tiekimo
grandinés elementai saveikaus tarpusavyje, o tiksliau, kokiu pardavimy metodu bus pa-
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siekiamas galutinis vartotojas. Taigi tieckimo granding biity galima i$skirti kaip elementa,
vienijantj skirtingus pardavimy metodus.

Tikriausiai sunku biity paneigti, kad labiausiai paplitgs ir daugiausiai visiems Zinomas
pardavimy metodas — tai prekiy pardavimas parduotuvése (Stone, Hobbs, Khaleeli, 2002).
Toks pardavimo proceso organizavimas svarbus tuo, kad yra itraukiami visi tiekimo
grandinés elementai, nes dazniausiai parduotuvés priklauso mazmenininkams, o prekés
gaunamos i§ didmenininky. K. K. P. Johansonas ir bendraautoriai (2015) moksliniame
straipsnyje iSskiria faktorius, kurie ir toliau padeda iSlaikyti klienty lojaluma fizinéms
parduotuvéms — tai pirmiausia tiesioginé saveika tarp pirkéjo ir pardavéjo, kuri suteikia
emocinj ry$i bei uztikrina tam tikrg jdomy laiko praleidimo btida ir geréjimasi juo. Taip
pat jie nustaté, kad meégavimasis apsipirkimu priklauso nuo atmosferos, prekiy kainos,
dizaino ir paslaugu kokybés. Tai leidzia mums suprasti, kad pardavimy organizavimas
fiziniy parduotuviy metodu issiskiria tuo, kad pardavéjas tiesiogiai gali reaguoti i kliento
emocijas bei galbiit jas paveikti, o kiti metodai, pavyzdziui, tiesioginiy pardavimy, tokio
privalumo nesuteikia.

Moksliniame lygmenyje placiausiai paplitusi tiesioginiy pardavimy metodika. Autoriai
M. Stone, M. Hobbsas ir M. Khaleeli (2002) ja ivardija kaip viena i§ galimy tiekimo kanaluy.
Jie nurodo, kad Siuo atveju pardavéjai vartotojus pasiekia telefonu, internetu, katalogais ar
per televizija. Tac¢iau pagrindinis Sios metodikos ypatumas yra tas, kad klientus dazniausiai
pasiekia tiesiogiai perpardavéjas (Hart, Stapleton, 1992), todél nebelieka didmenininko, o
perpardavéjai gali tiesiogiai bendrauti su gamintoju ir taip daugiau suzinoti apie parduoda-
ma produkta. Kitaip dar biity galima pasakyti, kad tiesioginiy pardavimy metu atsisakoma
kurios nors pardavimo grandinés elemento, todél metodika dar jvardijama kaip pasalinto
tarpininko metodika (angl. cutting out the middleman). Taciau tokioje tieckimo grandinéje
vis dar lieka tarpininkas — mazmenininkas. Kadangi daznu atveju mazmenininko pozicija
uZima pats gamintojas, Siuo pozitriu susiformuoja grynoji tiesioginiy pardavimy metodi-
ka. Vertinant tai, kad tiekimo grandiné yra nevienalyté ir gali kisti, svarbiausiu grandinés
etapu tampa tai, kokiu budu bus pasiekiamas galutinis vartotojas, t. y. svarbu ne kas jam
parduos, o kokiu biidu. Taigi griztame prie pradzioje jvardyto identifikuoto rySio tarp
pirkéjo ir pardavé¢jo, kuris biitent ir yra paremtas skirtingais pardavimy metodais. Tokiu
pozitriu tikslingiausia analizuoti tradicing, arba grynaja, pardavimy metodika, susitelkiant
1 skirtingus vartotojo pasiekimo kanalus — pardavimy metodus.

Nebraskos universiteto tyréjai P. J. A. Van Vlietas ir D. Pota (2001) iSskyre kele-
ta elementy, kurie 1émé internetinés prekybos atsiradima: iSmanesnés kompiuterinés
irangos lengvesnis naudojimas; iSauggs interneto pasiekiamumas; internetinés paieskos
atsiradimas, kuris leido informacija surasti grei¢iau; internetinés kredito kortelés atsira-
dimas. J. Ross, M. Vitale’as ir P. Weillas (2001) nustate, kad s€kmingam peré¢jimui prie
internetinés prekybos metodo biitinas tinkamas informaciniy technologiju valdymas,
zmogiSkyju iStekliy derinimas bei rySio su klientais palaikymas. Pastebime, kad ¢ia nu-
rodomas tas pats elementas — rySys su klientu, kurj K. K. P. Johansonas ir bendraautoriai
(2015) nurodé¢ kaip faktoriy, padedant; islaikyti klientus apsipirkti fizinése parduotuvése.
Rysio su pirkéju uzmezgimo svarba patvirtina ir tyréjai C. B. Rippe, S. Wisfeld-Spolter,
A.J. Dubinsky, A. D. Arndtas ir M. Thakkaras (2016), kurie atlikto tyrimo metu patvir-
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tino hipotezg, kad Amerikos pilieCiai yra labiau pasiruos$¢ pirkti preke, kai mano, jog
pardavéjas zino daugiau apie ja nei jis pats. Taciau kai prekyba perkeliama | interneta,

v v =

v —

verslas turi tai jvertinti bei ieSkoti naujuy buidy uzmegzti kontakta. Kaip atsaka i kilusius
papildomus barjerus verslui biity galima pateikti jvairialypés internetinés prekybos at-
siradima — tai elektroniné prekyba (toliau e. prekyba). Butent Sis prekybos metodas nuo
2002 m. iki 2012 m. Amerikoje kasmet augo po 15-25 proc. (Pingjun, Balasubramanian,
2014), taciau nesustoja augti ir dabar bei kartu pagrindinius imoniy klientus transformuoja
1 internetinius pirkéjus.

E. prekyba mokslinéje literatiiroje apibiidinama ivairiai, kadangi tai — kompleksinis
ir daug apimantis pardavimy metodas. Vienas i§ bendriausiy ir visaapimantis e. prekybos
apibréZimas pateikiamas autoriaus R. Boatengo (2016), kuris pardavimy metoda jvardija
kaip informacijos ir rysiy technologiju, ypac interneto, naudojima siekiant dalintis infor-
macija apie versla, siekiant palaikyti verslo santykius ir sandorius. E. prekybos samprata
prapleciama autoriaus V. Zwasso (1996) mintimis, kad $is pardavimy metodas apima ne
tik pardavimo ir pirkimo santykius bei sandorius tarp imoniy, bet ir verslo procesus, kurie
palaiko individualiy imoniy prekyba. Taciau kai kuriais atvejais e. prekyba gali apimti
daug platesnius apibrézimus. E. E. Grandon ir P. P. Mykytynas Jr. (2004) nurodo, kad prie
Sio pardavimy metodo taip pat daznai priskiriama elektroniné leidyba bei ja sudaranciy
elementy konstruktas, skirtas tiems patiems elektroninés leidybos elementams platinti.
Dél Sios priezasties visada svarbu jvertinti, kas turima omenyje, kai vartojama e. prekybos
savoka, ir ka ji apima.

M. Tate, B. Cokeris ir B. Hope (2005) nurodo, kad naudojant asmenines pardavimo
technologijas, tokias kaip kliento poreikio identifikavimas ar pagalba klientui, siekiant
rasti jo norus atitinkancia preke, pavyzdziui, aprangos prekes, pavyksta parduoti lengviau,
taciau tai sunku padaryti nuotoliniu biidu. Moksliniame darbe dar i$skiriama, kad pirkimas
internetu reikalauja pirkéjo pasitikéjimo bei pasikliovimo kity klienty rekomendacijomis,
nes Siuo pirkimo biidu jis negali tiesiogiai jvertinti produkto. Remiantis $iais teiginiais
atrodyty, kad imonés gali biiti sékmingos ir pasiekti norimy rezultaty tik tada, kai prekes
parduoda fizinése parduotuvése, taciau jau pries tai minéto Forbes (Kestenbaum, 2017)
skelbiamo tyrimo rezultatai formuoja kitokia perspektyva. Nustatyta, kad besikeiCiantis
vartotojy gyvenimo biidas bei skonis lemia vis mazesnj susidoméjima fizinémis parduo-
tuvémis ir vis dazniau renkamasi pirkti internetu, todél, pavyzdziui, mados, o tarp ju ir
aprangos, parduotuvés uzdaromos vis dazniau. Taigi ¢ia biity galima i$skirti du pardavimy
metodus, kuriuos dazniausiai renkasi imonés pardavimo procesui vykdyti: pardavimas
fizinése parduotuvése ir prekyba internetu.

Siu dviejy pardavimy metody palyginimas detaliai atskleistas R. Levary ir R. G. Mat-
hieu (2000) moksliniame straipsnyje. Autoriai atliko tyrima tiek i§ vartotojy, tiek ir i§ verslo
pusés. Jie nustaté, kad klientai pirkdami ne fizinése, o internetinése parduotuvése gauna
galimybe rinktis i§ didelio kiekio prekiy, pateikiama informacija apie produkto likucius,
pirkti galima bet kuriuo paros metu ir nesvarbu, kokioje vietoje esi, tai uztrunka maziau
laiko, klientas gali pasitarti dél pirkinio su draugais, naudojanciais interneta, visada Zinai,
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kokios tikslios produkto grazinimo salygos. Kaip internetinés prekybos trilkuma autoriai
pateikia papildomos informacijos apie produkta gavimo nepasiekiamuma bei pristatymo
kainos dydi, kuris, tikétina, bus didelis, jei perkama mazai prekiy. Vertinant i§ verslo
pusés, kaip pagrindines teigiamas e. prekybos ypatybes autoriai nurodo galimybg geriau
pazinti savo klienta, stebint jo pirkimo iprociy istorija, galimybe suteikti geresnes pri-
statymo bei pirkimo nuolaidas, vertinant pirkiniy krepselio sudétj bei apimti. Taciau taip
pat jvardijami ir trikumai — negalima diferencijuoti kainodaros tam tikruose regionuose,
prarandama impulsyviy / neplanuoty pirkéjuy paklausa. Pastebime, kad tyréjai, kaip ir
pries tai analizuotuose darbuose, iSskiria rysio su klientu problema, dél ko e. prekybos
vystymas verslui, norin¢iam vykdyti prekyba internetu, tampa iSties svarbus. Be to,
suprantame, kad daugeliu atvejy internetiné prekyba generuoja geresni bei efektyvesni
prekybos procesa, kas tikriausiai ir skatina imones rinktis $i pardavimy metoda. Taciau
imonés, pasirinkusios pardavimus vykdyti internetinéje erdvéje, nebiitinai atsisako pries
tai turéto pardavimo kanalo, pavyzdZziui, fizinés parduotuvés. Mokslingje literatiiroje toks
pardavimo proceso vykdymas jvardijamas kaip daugiakanalé (angl. multichannel retail)
arba hibridiné (angl. hybrid retail) prekyba. Apibendrinant galima teigti, kad mokslinés
literattiros analiz¢ leido i8skirti tris pagrindines $iuo metu dazniausiai pardavimo sekto-
riuje taitkomus pardavimuy metodus, kuriuos galima pavaizduoti integruotus | pardavimo

granding — pardavimo procesa.
Pardavimas fizinéje
parduotuvéje \

Daugiakanalé prekyba

GALUTINIS

GAMINTOJAS MAZMENININKAS VARTOTOJAS

E. prekyba

1 pav. Pardavimy metodo pasirinkimo galimybés pardavimo procese

Saltinis: sudaryta autoriy

1 paveiksle matome sutrumpintos tiekimo grandinés (angl. cutting out the middleman)
schema bei maZmenininko ir galutinio vartotojo saveikos —pardavimy metodus. Tai mums
leidzia pagristi jau iSsakyta mintj, kad tiekimo grandiné yra nevienalyté ir gali kisti, o
svarbiausiu grandinés etapu tampa tai, kokiu btidu bus pasiekiamas galutinis vartotojas,
t. y. svarbu ne kas jam parduos, o kokiu buidu. Todél Sioje pozicijoje svarbus rysys tarp
pirkéjo ir pardavéjo, nuo kurio biitent ir priklausys, kokiu pardavimy metodu verslas sieks
parduoti produkta galutiniam vartotojui.

Daugiakanalé prekyba, kaip matome i$ 1 paveikslo, remiasi id¢ja, kad imoné prekyba
vykdo ne vienu kanalu, o keliais. Siuo atveju daugiakanalés prekybos metodu laikomas
imonés pasirinkimas prekyba vykdyti fiziniy parduotuviy ir e. prekybos metoduy sinergija.
Taip susiformuoja trys galimi pardavimy metodai, kuriuos imoné gali rinktis, svarstydama,
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kaip pardavimo proceso metu ji pasieks galutini vartotoja. Mokslinéje literattiroje dau-
giakanaliy pardavimy metodas, nors ir remiasi pries tai aptarty dvieju metody jungtimi,
i§skiriamas kaip atskiras pardavimo biidas, todél svarbu nustatyti jo ypatumus.

Daugiakanalés prekybos metoda A. P. Miotto ir J. G. Parente’as (2015) priskiria prie
tinkamai organizuoty, moderniy mazmeninés prekybos formy, kurios uztikrina veiks-
mingesneés imonés koncepcija. Daugiakanalés prekybos privalumai bei $io pardavimy
metodo pripazinimas kaip vyraujancio pabréziami ir autoriy C.-C. Hsiao, H. J. R. Yen ir
E. Y. Li (2012) moksliniame darbe. Jie nurodo, kad pardavimo proceso vykdymas tokiu
principu generuoja didesnj pelna, lyginant su prekybos vykdymu vienu kanalu. Kaip
tokio pasirinkimo priezastis nurodomi vartotojai, nes rinkdamasis daugiakanalg prekyba
verslas uzsitikrina, kad patenkina jy poreikius. J.-S. Chiou, S.-Y. Chou ir C.-C. Shenas
(2017) pritaria pries tai aptarty autoriy nuomonei, kad daugiakanalé prekyba suteikia
galimybe imonéms efektyviau pasiekti ir aptarnauti klientus, taciau taip pat nurodo, kad
toks prekybos metodas sukuria konflikta tarp abiejy metody riisiy. Konfliktas atsiranda
todél, kad vartotojai tikisi zemesnés kainos pirkdami internetu, taciau tai paciai imonei,
vykdanciai veikla dviem kanalais, kainy diferenciacija néra patraukli. Autoriai i$skiria
ir dar viena metodo trikuma — tai vartotojuy pritraukimo kasty mazéjimas, kuris kartu
griauna pirkéjy lojalumo pamata.

Galime suprasti, kad aptariamas pardavimy metodas neturi vienareikSmisko pranasumo
pries kitus metodus, kadangi kiekviena sudedamoji metodo grandis turi tiek pranasumu,

fvv—

ypatybes, kad pavykty pasiekti norima poveiki veiklos rezultatams.

Pardavimy metody generuojami rezultatai kiekybiniu
ir kokybiniu pjuviais

Pelno siekianc¢iy imoniy atzvilgiu norimas poveikis veiklos rezultatams ganétinai aiskus,
kadangi tokio verslo tikslas yra pasiekti kuo geresnius veiklos rezultatus, taigi ir metoda
reikia rinktis ta, kuris padés §i tiksla pasiekti. Kadangi daugiakanalé prekyba yra dvieju
pardavimy metody junginys, metodo generuojami rezultatai verslui aktualiis ir vertinant
kity dvieju pardavimy metody galima generuojama poveiki imonés veiklos rezultatams.
Remiantis moksline literatiira galima i$skirti galimus ryskiausius teigiamo poveikio re-
zultatus jmonei (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé¢ leidzia generuoti teigini, kad pagrindiniai finansiniai aspektai, kurie turi
sarysi su daugiakanale prekyba, yra penki: padidéjusios pajamos, sumazéjusios veiklos
sanaudos, geresné konkurenciné pozicija, didesnis rinkos pasiekiamumas, padidéjes vei-
klos efektyvumas, todél suprantame, kad, siekiant jvertinti analizuojamo daugiakanaliy
pardavimy metodo rezultatyvuma, reikéty remtis biitent Siy aspekty vertinimo metodais.
Tac¢iau minimi finansiniai aspektai aktuals ir vertinant kitus pardavimy metodus, kadangi
pajamos, sanaudos ir konkurenciné pozicija yra tai, ka kiekviena imoné nori kontroliuoti.
Dél Sios priezasties pardavimy metody rezultatyvumo vertinimas Siame straipsnyje biitent
ir buvo formuojamas ieskant metody, galin¢iy tinkamai jvertinti kiekviena is 2 lenteléje
i8skirty finansiniy aspektu.
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2 lentelé. Daugiakanaliy pardavimy metodo generuojamas rodiklinis poveikis veiklos rezul-
tatams

Rodiklio, atspindinc¢io | Mokslinis Saltinis
rezultata, pokytis
Padidéjusios pajamos R. Levary ir R. G. Mathieu (2000)

P. C. Verhoef, S. A. Neslin, B. Vroomen (2007)

E. Fornari, D. Fornari, S. Grandi, M. Menegatti ir C. F. Hofacker (2016)
R. Rahayu ir J. Day (2017)

Sumazeéjusios veiklos R. Levary ir R. G. Mathieu (2000)

sanaudos B. Jin ir J. Kim (2010)

E. Fornari, D. Fornari, S. Grandi, M. Menegatti ir C. F. Hofacker (2016)
R. Rahayu ir J. Day (2017)

Geresné konkurenciné | P. C. Verhoef, S. A. Neslin, B. Vroomen (2007)
pozicija R. Rahayu ir J. Day (2017)
E. Fornari, D. Fornari, S. Grandi, M. Menegatti ir C. F. Hofacker (2016)

Didesnis rinkos pasie- | B. Jin ir J. Kim (2010)
kiamumas E. Fornari, D. Fornari, S. Grandi, M. Menegatti ir C. F. Hofacker (2016)
R. Rahayu ir J. Day (2017)

Padidéjgs veiklos efek- | R. Jiang ir S. K. Blasubramanian (2013)

tyvumas L. Cao (2014)

E. Fornari, D. Fornari, S. Grandi, M. Menegatti ir C. F. Hofacker (2016)
R. Rahayu ir J. Day (2017)

Saltinis: sudaryta autoriy

Vertinti tik imonés kiekybinius veiklos rezultatus biity klaidinga, kadangi kiekybiniai
veiklos rezultatai priklauso labiausiai nuo vartotojy. Taigi kiekvienu atveju didziausias
démesys turéty biti skiriamas biitent ju pirkimo jprociy analizei, arba kitaip jvardijant —
kokybinei vartotojy analizei.

Finansinés analizés atveju pasirinkti vertinimo kriterijus ganétinai nesunku, kadangi
pelno siekianciai jmonei svarbiausia kuo aukstesni veiklos rezultatai. Taciau kokie gi
kriterijai turéty buti vertinami atliekant vartotojy analize? Atsakymo i $i klausima krypti
diktuoja Siandienos pasauli apsupusios socialinés medijos ir ju itaka vartotojy jpro¢iy
pasikeitimams. Kompanija Nielsen (2015) vartotojy tyrimy metu nustaté, kad iprastinés
rinkodaros priemonés, tokios kaip reklamos plotai lankytinose vietose, reklamos vartotoju
zitirimiausioje televizijoje ir net reklamos internetingje erdvéje, nebeveikia. Vartotojams
dabar daug svarbiau kity, gerai jiems ar visuomeng¢je zinomy, asmeny rekomendacijos ar
atsiliepimai apie konkregia preke ar paslauga. Siam informacijos apie versla dalinimosi
kultui pradzia butent ir davé socialinés medijos, kurios leido laisvai iSreiksti savo nuomong
apie viska Cia ir dabar. B. Soliso (2013) darbai suponuoja pritarima kompanijos Nielsen
(2015) atlikty tyrimy rezultatams, kadangi jo darbuose daznai vartojamas terminas ,,su-
sietas vartotojiSkumas® (angl. connected consumerism), kuris tiksliai apibiidina minéta
verslui. Taip yra todél, kad visiSkai pasikeité konkuravimo salygos ir dabar svarbiausias
imoniy siekis yra veikti taip, kad islaikyty vartotoju pasitenkinima ir lojaluma, kas kartu
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skatins vartotojus dalintis informacija apie isigyta preke ar paslauga, pritraukiant imonéms
naujy vartotoju bei taip pat skatinant sugrizti ir pa¢iam. [monés, kurios nesistengs itikti
vartotojams, sitilydamos ju liikes¢ius atitinkancius produktus, pelnys ju nepasitikéjima
ir tokia Zinia apie vartotoju igyta patirti apie isigyta produkta pasklis socialinéje erdvéje,
kas, tikétina, privers imong apsvarstyti veiklos testinumo klausima.

Remiantis tuo, lojaluma ir vartotojy pasitenkinima biity galima iSskirti kaip veiksnius,
lemiancius vartotoju pasirinkima pirkti kazkuriuo kanalu, kadangi autoriai J.-H. Kimas,
M. Kimas ir J. Kandampully (2007) nurodo, kad biitent Sie veiksniai yra tiesiogiai susij¢
su jmonés pelningumu. Autoriy mintims pritaria ir J. Espejelas, C. Fandos ir C. Flavianas
(2008) teigdami, kad vartotojy pasitenkinimas ypac reikSmingas vartotoju lojalumo sti-
prinimui bei pirkimo sprendimo priémimui. Tai leidzia generuoti minti, kad pardavimy
kanalas, kuris uztikrina aukstesni vartotojy pasitenkinima, kartu ir pririsa vartotojus, kadangi
pirkimo metu vartotojo nuostaty tenkinimas skatina ji sugrizti ir veiksma pakartoti dar karta.
Atrodyty, kad vartotojy pasitenkinimas turéty biiti didesnis, kai klientas gali rinktis pirkti
1§ imongs, kuri pardavimus vykdo daugiakanalés prekybos metodu, kadangi tokiu atveju
jis turi daugiau pirkimo pasirinkimo galimybiy. Ta¢iau negalima atsiriboti nuo vienaka-
nalés prekybos, kadangi galbtt biitent vienas kazkuris kanalas (t. y. fiziné arba internetiné
parduotuve) turi tam tikry ypatumy, kurie ir yra reikSmingi vartotojui, tad antro kanalo
buvimas papildomo pasitenkinimo nesukuria. Tokiu atveju prekybos vykdymas daugia-
kanaliu metodu gali ir negeneruoti norimy rezultaty. Todél svarbu atkreipti démesi i tai,
kaip prekybininky taikomas pardavimy metodas veikia vartotoju pasitenkinima ir lojaluma,
kadangi, tirty autoriy nuomone, nuo to daugiausia priklauso vartotojy pasirinkimas pirkti.

Tiesa, reikéty atkreipti démesi i tai, kad iSlaikyti vartotojy lojaluma ir pasitenkinima,
atrodyty, yra aktualu tik toms jmonéms, kurios prekiauja kasdienio vartojimo prekémis,
tokiomis kaip drabuziai, avalyné, maisto, pramoninés prekés, o imonéms, prekiaujan-
¢ioms tokiomis prekémis kaip elektronika, buitiné jranga, baldai, vartotoju lojalumas
ar pasitenkinimas yra neaktualus. Taciau toks pozitiris klaidingas pirmiausia todél, kad
lojalumas, kuris kyla i§ pasitenkinimo, gali biiti nebiitinai kokiai nors konkreciai prekei.
Lojalumas gali biti ir prekés Zenklui. Vartotojas, isigijes, tarkime, elektronikos prietaisa,
patiria noréta pasitenkinima, todél norédamas isigyti kitos paskirties jranga rinksis to
paties prekeés zenklo produkceija. Kita priezastis, kodél lojalumo ir pasitenkinimo kriterijai
aktualiis visy tipy produktus parduodancioms imonéms, tai jau minétas socialiniy medijy
sukurtas informacijos dalinimosi kultas. Vartotojy rekomendacijos skatina kitus vartotojus
isigyti rekomenduota preke, todél siekti vartotoju pasitenkinimo turéty biiti kiekvienos
imonés uzdavinys. I$sakytas mintis patvirtina L.-M. van der Westhuizen (2018) atliktas
tyrimas, kurio metu nustatyta, kad patyrimas, kuri vartotojas igijo isigydamas tam tikros
imonés preke, lemia vartotojo lojaluma Siam prekés Zenklui. A. Giovanis ir P. Athanaso-
poulou (2017) atliktu tyrimu nustaté, kad lojalumas konkre¢iam prekés zenklui Y kartos
atstovams i§lieka priklausomas nuo patiriamo pasitenkinimo ir patikimumo prekeés zenklu,
kas leidzia teigti, kad ir ateityje analizuojami Kkriterijai bus kertiniai, sickiant konkuruoti
rinkoje, iSsaugant bei kartu pleciant lojaliy vartotojy rata.
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Pardavimy metody rezultatyvumo vertinimo metodai ir Kriterijai

Kaip matyti 2 lentel¢je, pagrindiniai finansiniai aspektai, kurie turi sarysj su daugiakanalés
prekybos metodu, yra penki: padidéjusios pajamos, sumazéjusios veiklos sanaudos, geresné
konkurenciné pozicija, didesnis rinkos pasiekiamumas, padidéjes veiklos efektyvumas,
todél suprantame, kad, siekiant ivertinti analizuojamo daugiakanaliy pardavimy metodo
rezultatyvuma, reikéty remtis biitent $iy aspekty vertinimo metodais. Taciau, kaip jau ir
buvo minéta, iSvardyti finansiniai aspektai aktualiis vertinant ir kitus pardavimy metodus,
kadangi pajamos, sanaudos ir konkurenciné pozicija yra tai, ka kiekviena jmoné nori
kontroliuoti. D¢l Sios priezasties pardavimy metody rezultatyvumo vertinimas Siame
straipsnyje biitent ir buvo formuojamas ieSkant metoduy, galinéiy tinkamai jvertinti kiek-
viena 18 2 lentel¢je iSskirty finansiniy aspekty.

Pajamos ir sqnaudos. Vertinti imonés pajamas ganétinai lengva, kadangi jos atspindi
imonés gaunama ekonoming nauda dél parduoty prekiuy arba suteikty paslaugy ir yra at-
spindimos imonés finansinése ataskaitose. Nors pajamas jvertinti nesudétinga, jos pacios
pasako labai nedaug apie imonés veikla, kadangi jos nejvertina istekliy, sunaudoty parduoty
prekiy pagaminimui ar paslaugy teikimui, vertés. Dél Sios priezasties moksliskai vertinant
imonés veikla labiau priimtina atsizvelgti i imonés pelno ir pelningumo kriterijus, kurie
biitent ir jvertina tick imonés pajamas, tiek ir sanaudas. Tai patvirtina D. TamuleviCienés
(2016) mokslinis darbas, kuriame ji nurodo, kad biitent pelnas yra tas rodiklis, kuris
geriausiai apibtidina jmonés veiklos rezultatus. Tokias prielaidas autoré daro remdamasi
tuo, kad pelnas yra tiesiogiai susij¢s su kitais ijmonés veiklos vertinimo kriterijais: turtu,
isipareigojimais, kapitalu, pajamomis ir sanaudomis. Autore taip pat iSskiria tris pagrin-
dinius pelningumo rodiklius:

1. Pardavimy pelningumas, parodantis, kiek pelno uzdirba 1 EUR pajamuy.

2. Turto pelningumas (angl. Return of Assets — ROA), parodantis, kiek 1 EUR turto

uzdirba pelno.

3. Kapitalo pelningumas (angl. Return of Equity — ROE), parodantis, kiek pelno tenka

akcininky investuotam kapitalui.

Siuos rodiklius, kaip tinkamiausius, siekiant jvairiapusiskai jvertinti imonés
pelninguma, nurodo ir autoriai A. L. Alhassanas, M. L. Tettehas ir F. O. Brobbey (2016),
atkreipdami démesi { tai, kad butent ilgalaikis pelningumas parodo jmonés konkuren-
cingumo pozicija. J. Kopios, A. Kompallos, M. Buchmuller ir B. Heinemanno (2017)
moksliniame straipsnyje apie imonés valdymo sistemy veiksmingumo vertinima taikant
subalansuoty rodikliy metoda, finansiniy rodikliy grupéje autorés D. Tamulevicienés
(2016) minimi rodikliai taip pat nurodomi kaip pagrindiniai. Kadangi subalansuoty rodikliy
metodas remiasi rodikliy, susijusiy priezasties ir pasekmés ry$iais, parinkimu, pastebime,
kad visy trijy rodikliy atveju nurodoma, kaip pardavimai veikia tris skirtingas jmonés
veiklos sudedamasias dalis: pajamas, turta, kapitala, kadangi parodo, kaip efektyviai Sie
iStekliai yra panaudojami.

Pardavimy metodai turi sarysi su imonés veiklos sanaudomis arba kitaip dar vadina-
momis administracinémis sanaudomis. Remiantis 11-uoju verslo apskaitos standartu ,,Sa-
naudos® (2015), administracinés sanaudos ivardijamos kaip ,,sqnaudos, kuriy nejmanoma
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susieti su konkreciy parduoty prekiy ar suteikty paslaugy savikaina ir kurios susijusios
su visa jmonés veikla, isskyrus finansinés, investicinés ir kitos veiklos sqnaudas*. Taigli,
kaip ir pajamy atveju, sanaudos, kaip vertinimo matas, mazai pasako apie imon¢s veiklos
efektyvuma ar pardavimy metody sarysj, kadangi vertinant tik jas negalima pasakyti,
ar, sumazgjus sanaudoms, pardavimo pajamos arba pelnas sumazéjo ar padidéjo. Todél
sanaudos, kaip ir pajamos, geriau jvertinamos skaiciuojant pardavimy pelninguma, kuris
biitent apima abu $iuos matus, kadangi jis skai¢iuojamas pajamas dalinant i§ pelno, kuris
bitent ir yra gaunamas jau jvertinus visy tipy patirtas imonés sanaudas.

Geresné konkurenciné pozicija ir rinkos pasiekiamumas. Konkurenciné pozicija —
iSties svarbi kiekvienos imonés vertinimo dalis, kadangi parodo imonés padéti rinkoje,
lyginant su kitais rinkos dalyviais. Konkurenciné pozicija bus tuo geresn¢, kuo imonei
priklausys daugiau visos rinkos pardavimuy. Tai pagrindzia dar 1989 m. B. Scotto moks-
liniame straipsnyje i§sakytos id¢jos, kad jmonés konkurencinguma atspindi jos staigus
pajamy augimas, o jmoné siekdama jj iSlaikyti turi nepaliaujamai { tai investuoti. Atsi-
zvelgiant { tai, kad konkurenciné pozicija priklauso nuo pajamy, konkurenciné pozicija
bitent ir matuojama jvertinant uzimama rinkos dali (Mitani, 2014), t. y. ivertinant, kiek
procenty visy pardavimy rinkoje generuoja analizuojama jmonég.

Siekti aukstesnés konkurencinés pozicijos imonés nori todél, kad tai leidzia derétis
dél geresniy salygu su klientais, taigi atitinkamai ymonés gali pasitilyti konkurencinga
kaing pirkéjams (Lapoule, Colla, 2016). Dél pateikty priezas¢iy konkurencingos imonés
produktus vartotojai renkasi pirkti dazniau bei rekomenduoja juos pazistamiems. Taigi
konkurencingy imoniy produkcija populiaresné bei geriau vertinama rinkoje, todél galima
teigti, kad konkurencingumo jvertinimas kartu atskleidzia imonés pasiekiamuma rinkoje.

Veiklos efektyvumas. Veiklos efektyvumo vertinimo aspektas aktualus, kadangi jver-
tina, kaip imoné geba valdyti savo turima turta ir isipareigojimus kuriant pridéting verte.
Kitaip dar buty galima jvardyti, kad efektyvumas parodo, kaip efektyviai imoné valdo
turimus iSteklius, todél kuo jmoné generuos daugiau pajamy / pelno naudodama kuo maziau
iStekliy, tuo ji pasieks didesni efektyvumo lygi. Efektyvumo vertinimo rodikliai priskiriami
prie imonés finansinés analizés vertinimo, kadangi, kaip nurodo D. Baranas, A. Pastyras ir
D. Baranova (2016), biitent efektyvumas yra viena i§ pamatiniy sri¢iy, jvertinanti jimonés
ekonominés veiklos sékminguma. Minéti autoriai iSskiria Siuos rodiklius, galincius jvertinti
imongés istekliy valdymo efektyvuma:

1. Atsargy apyvartumas, parodantis, per kiek laiko imonéje pasikeicia visos atsargos.

Imonés siekia, kad §is rodiklis biity mazéjantis.

2. Gautiny sumy apyvartumas, parodantis, per kiek laiko imonés klientai sumoka
uz prekes. Vertinant §j rodiklj svarbu atkreipti démesi | imonés prekybos politika,
kurioje turéty biti numatyta, koks laiko tarpas yra priimtinas laukti, kol klientai
sumokés uz jiems parduotas prekes.

3. [sipareigojimy arba mokétiny sumy apyvartumas, kuris, kaip ir gautiny sumy
apyvartumas, parodo perioda, per kuri sumokama uz isigytas prekes, tik Sioje
situacijoje prekes perka pati imoné, t. y. parodo, per kiek laiko jmoné atsiskaito su
savo tiekéjais. Rodikli svarbu vertinti kartu su gautiny sumy apyvartumu, kadangi
imoné turi siekti abiejy rodikliy sinergijos. Tai reiskia, kad jei imoné tiekéjams uz
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prekes turi sumokeéti per 30 d., tokius pacius standartus turi taikyti ir savo klientams,
kadangi kitu atveju jmoné gali susidurti su mokumo problemomis.

4. Ilgalaikio turto apyvartumas, parodantis, kiek pajamy sukuria jmonés turtas. Ro-
diklis svarbus priimant investavimo | nauja jranga sprendimus, kadangi palyginus
rodiklio reik§me su konkurenty galima pasakyti, ar imonés turimas turtas generuoja
norimas pajamas, o gal galima pasiekti geresnius rezultatus padidinus investicijas
1 nauja jranga.

5. Turto apyvartumas rodo, kiek pajamy imoné geba generuoti naudodama turima
turta. Rodikliu jvertinamas turto efektyvus panaudojimas apskritai, tieck apimant
tinkama atsargy, tiek ir jrengimy ar kito turto paskirstymo efektyvuma, kadangi
rodikliui perzengus 1:1 proporcija stebimas jmonés turto ir turimy istekliu panau-
dojimo balansas.

Biitent Siuos rodiklius moksliniame straipsnyje pristato ir J. Avakumovic ir J. Avaku-
movic (2016), pabrézdamos, kad pateikiami efektyvumo rodikliai ypac¢ svarblis jmonés
finansy valdymo sprendimy priémimo procese, kadangi imonés investicijos { iSteklius
ir ju efektyvus panaudojimas, siekiant sukurti produkta, turi tiesioginj poveiki jmonés
likvidumo ir pelningumo lygiui. Lietuviy tyréjas R. Valkauskas (2007) nurodo dar viena
rodikli, kuris gali ivertinti imonés efektyvumo laipsni. Rodiklis skai¢iuojamas kaip veiklos
rezultato ir iStekliy vertés, skirtos rezultatui kurti, santykis. Prie iStekliy autorius priskiria
nusidévéjima ir amortizacija, apyvartinj kapitalg ir darbo uzmokescio fonda. Rodiklis ypa¢
aktualus vertinant daugiakanalés prekybos metoda, kadangi | vertinima jtraukia minkstaji,
t. y. zmogiskaji, kapitala, kuris, vykdant pardavimus i$ fiziniy ir internetiniy parduotuviy,
turéty kisti. Dél Sios priezasties rodiklis padés ivertinti, kaip minkstojo kapitalo pokytis
paveiks imonés efektyvumo rezultatus.

Vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas. Aptarti imonés pardavimy metody rezultatyvumo
vertinimo metodai ir kriterijai jvertina jmonés finansinius arba kitaip dar jvardijamus kieky-
binius rezultatus. Taciau, kaip jau ir buvo minéta anks¢iau, ne maziau svarbiis ir kokybiniai
imonés rezultatai, t. y. kaip imonés pasirinkti pardavimy metodai paveikia vartotojy pasi-
tenkinimo ir lojalumo aspektus, kurie tiesiogiai susij¢ su pardavimy augimu. Tai patvirtina
autoriai Y. Chao, J. Fernandez ir B. Nahata (2015) nurodydami, kad tokie elgesio aspektai
kaip lojalumas ir vartotojy pasitenkinimas lemia prekés kainos priimtinuma. Sie aspektai
ypac reikSmingi kainos priimtinumui, kai prekyba vykdoma iprastose fizinése parduotuvése,
kadangi pardavimo konsultantas gali daryti tiesioging itaka pirkéjui, taip nepalikdamas laisves
vartotojui persigalvoti. Autoriy iSsakytos idéjos leidzia teigti, kad imoné, kuriai pavyksta
i8laikyti auksta vartotoju pasitenkinima bei atitinkamai lojaluma arba nuolatos juos didinti,
gali palaikyti daug aukstesnes kainas negu tos jmonés, kurioms minimy aspekty nepavyksta
kontroliuoti. Todél imong, skirdama pakankamai démesio vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo
tyrimams, uzsitikrins ir galimybe generuoti didesnes pajamas.

J. T. Bowenas ir S-L. Chen (2001) nurodo, kad vartotoju lojalumas yra labai stipri
jéga, kuri imonei gali sumazinti reklamos ir veiklos sanaudas, tuo paciu metu didindama
pajamas ir pelna. Poveikio rezultatai grindZziami tuo, kad, anot autoriy, lojalus vartotojas,
kaip ir nurodé Y. Chao, J. Fernandezas ir B. Nahata (2015), yra maziau linkes pakeisti
savo iprasta apsipirkimo vieta biitent d¢l kainos skirtumuy, be to, tokie vartotojai yra lin-
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ke dazniau naudotis teikiama paslauga arba apsipirkinéti. Reklamos, o kartu ir veiklos
sanaudy maz¢jimas remiasi lojaliy pirkéjy intencija savo aplinkos Zmoniy ratui skleisti
zinig (reklamuoti) apie imones, i$ kuriy jie nusipirko produktus, kadangi $ios imonés ar
produktai patenkino ju pirkimo metu i$sikeltus likesc¢ius. Vartotoju pasitenkinimo savoka
paprastai suprasti padeda autoriai J. Yoo ir M. Park (2016). Jie nurodo, kad vartotojy pasi-
tenkinimas suprantamas kaip skirtumas tarp to, kokio produkto buvo tikimasi, ir to, koks
produktas buvo gautas. Tokios pacios nuomongés apie vartotoju pasitenkinimo supratima
yra autoriai P. Veselas ir V. Zabkar (2009), kurie moksliniame darbe pasitenkinimo kon-
cepcija apibrézia kaip vertinima, parodantj vartotoju liikkes¢iy vir§ijima. Taigi pastebime,
kad vartotojuy pasitenkinimas ir lojalumas yra labai artimi, tod¢l sunku nustatyti, kuris
veiksnys yra kurio pasekmé. Sis aspektas analizuotas ir autoriy A. R. Biscaios, M. J. Rosos,
P.M. Sos ir C. S. Sarrico (2017) moksliniame darbe. Autoriai analizuodami moksling lite-
ratlirg nustaté, kad egzistuoja net Sesi skirtingi rysiai, siejantys pasitenkinima ir lojaluma,
kuriuos pirmas nurodé amerikie¢iy mokslininkas R. L. Oliveris (1999). Dél daugialypio
rysio $ie veiksniai nagrinéjami skirtingai — kartu arba kaip vienas kito sudedamoji dalis,
todél svarbu isskirti metodus, kurias remiantis biity galima juos jvertinti. A. R. Biscaia,
M. J.Rosa, P. M. Sair C. S. Sarrico (2017) i$skiria svarbiausius metodus, kuriais remiantis
dazniausiai matuojami vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo veiksniai.

Vartotojy pasitenkinimo vertinimo metodai:

1. Klausimynai ir interviu. A. R. Biscaia, M. J. Rosa, P. M. Sa ir C. S. Sarrico (2017)
kaip pavyzdj pateikia SERVQUAL modelj, kuris padeda identifikuoti skirtuma tarp
tikétinos ir suteiktos paslaugos kokybés. Taip pat autoriai nurodo Europos vartotoju
pasitenkinimo indeksa (angl. ECSI — European Customer Satisfaction Index), kuris
padeda jvertinti vartotojuy pasitenkinima, taciau, skirtingai nuo SERVQUAL mode-
lio, ECSI tinkamas tiek imoniuy, teikian¢iy paslaugas, tiek ir imoniy, parduodanciy
produktus, vartotoju vertinimui.

2. Kritinio ivykio metodas, kuris remiasi vartotojy pateikiamu vertinimu apie ju
ispidzius naudojant jsigytas prekes arba naudojantis teikiamomis paslaugomis
(Biscaia, Rosa, Sa, Sarrico, 2017).

3. Skundy analizé, kuri padeda imonei isivertinti jos silpnasias puses ir jas tobulinti
taip gerinant teikiamy paslaugy ar parduodamu prekiuy kokybe (Biscaia, Rosa,
Sa, Sarrico, 2017). Zinoma, prie §io metodo tikslinga biity priskirti ir teigiamos
vartotoju nuomongés apie jmonés veikla ar parduodamy produkty analize, kas leis
imonei identifikuoti jos stipriasias puses bei jas dar labiau paryskinti ar panaudoti
Sia informacija rinkodaros tikslais, taip pritraukiant naujus klientus.

Vartotojy lojalumo vertinimo metodai:

Lojalumui vertinti taikomi keli rodikliai, paremti ketinimy vertinimu. Vertinant biitina
atsizvelgti, ar vartotojas ketina atlikti Siuos veiksmus: rekomenduoti preke kitiems; daz-
niau pirkti i$ to paties pardavéjo; toliau pirkti i§ to paties pardavéjo po pardavéjo vykdyty
akcijos programu; likti klientu kurj nors laika. Taip pat svarbu jvertinti, kiek vartotojas
yra jautrus kainos pokyc¢iams (Biscaia, Rosa, Sa, Sarrico, 2017).

Toks vertinimo metody skaidymas aktualus, kai norima nagrinéjamus veiksnius vertinti
atskirai. Taciau, kaip jau buvo minéta anksé¢iau, dél daugialypés sasajos tarp veiksniy yra
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tikslingiau ir efektyviau pasirinkti toki vertinimo biida, kuris leisty veiksnius jvertinti kartu.
Prie tokiy metody galima priskirti vartotoju pasitenkinimo vertinimo dalyje minétag ECSI
modelj, kuris, anot A. R. Biscaios ir bendraautoriy (2017), leidzia iSmatuoti lojaluma, ji
nurodant kaip pasitenkinimo pasekme. Tai patvirtina ir P. Sarantidou (2017), teigdamas,
kad modelis yra gerai zinomas ir taikomas vartotoju pasitenkinimui ir jo pasekmiy, to-
kiy kaip lojalumo, tyrimui. Autorius taip pat nurodo, kad ECSI modelis yra pranasesnis
pries tradicinius kliento pasitenkinimo vertinimo biidus, kadangi iSsprendzia tradiciniy
modeliy analizés ribotumo problema, apimdamas platesng veiksniy analiz¢. Pats modelis
remiasi septyniais latentiniais kintamaisiais, kurie padalinami i dvi grupes: egzogeninius
ir endogeninius kintamuosius. Pirmajai grupei priskiriami tokie kintamieji kaip vartotojo
lukesciai, suvokiama produkto ir paslaugos kokybe¢, verté ir ivaizdis. Kaip endogeniniai
kintamieji, kuriuos veikia pirmoji grup¢, nurodomi vartotojuy pasitenkinimas ir lojalumas
(Biscaia, Rosa, Sa, Sarrico, 2017; Sarantidou, 2017). Kiekvienas i§ kintamyjy turi sarysi
su bent keliais kitais modelio kintamaisiais, todél §i sarysj mokslingje literatiiroje priimta
pateikti schema (zr. 2 pav.).

Ivaizdis \.
i LOJALUMAS
Lukesciai \\‘ ?
. T i o X PASITENKINIMAS
Tikétina kokybe 7] ¥

2 pav. Europos vartotojy pasitenkinimo indekso egzogeniniy ir endogeniniy kintamyjy
sqrySiy schema

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis Biscaia, Rosa, Sa, Sarrico, 2017, Sarantidou, 2017

2 paveiksle matome, kad lojalumas, kaip ir nurodé autoriai, kyla i§ pasitenkinimo,
kurj veikia keturi kintamieji, turintys sary$i ir vienas su kitu. Taciau taip pat matome,
kad lojalumas gali priklausyti ir vien tik nuo ivaizdzio. Tokia situacija susidaro tada, kai
vartotojai perka atitinkamas prekes tik todél, kad jas perka tam tikri autoritetai arba tokiy
prekiy pirkimas yra teigiamai vertinamas visuomenéje. Tai ypac tiesiogiai susije su pra-
bangos prekémis; tokiu atveju vartotojai kreipia démesj ne tiek i prekés kokybe ar verte,
kiek i nora susikurti tam tikra jvaizdi visuomenéje, kuris tiesiogiai susijgs su jvaizdziu,
atsirandanciu dél imonés, iS kurios perkamos prekés, ivaizdzio (zr. 2 pav.).

Ne maziau ECSI modelyje svarbts ir kiti kintamieji:

1. Likescius A. R. Biscaia, M. J. Rosa, P. M. Sa ir C. S. Sarrico (2017) apibrézia

kaip tam tikras tikimybes, kurios susiformuoja dél pozityviy ir neigiamy patyrimy
apsipirkimy metu ar naudojant atitinkamy jmoniy prekes. Sios tikimybés formuoja
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vartotojo nora patirti vél tuos pacius pojiicius dar karta arba ne. Taip pat Siuo pozitiriu
vartotojo ltikesciai tampa palyginimo arba numatymo priemoné (Sarantidou, 2017).

2. Tikétina kokybé apima gautos paslaugos ar isigyto produkto kokybés vertinima.
Kaip ir lukes¢iy atveju, dazniausiai kokybé lyginama remiantis patirtimi, t. y.
lyginama su jau anksciau isigytomis prekémis ar paslaugomis (Biscaia, Rosa, Sa,
Sarrico, 2017).

3. Tikétina verté autoriy A. R. Biscaios, M. J. Rosos, P. M. Sa ir C. S. Sarrico (2017)
apibidinama kaip gaunamos naudos ir sumokéty pinigy ir idéty pastangy Siai
prekei jsigyti santykis. Autoriy mintims pritaria ir P. Sarantidou (2017), kadangi
tikétinos vertés savoka formuoja kaip konstrukta tarp to, ka vartotojas gauna, ir to,
ka vartotojas duoda uz tai, ka gauna.

Pagal pateiktas kintamyjy apibréztis galime teigti, kad svarbiausiu dalyku vertinant
tampa vartotojo pries tai igytos patirtys perkant prekes ar naudojantis paslaugomis. Tai
dar karta patvirtina vartotoju tyrimo svarba ir biitinuma atliekant jmonés pasirinkto par-
davimy metodo rezultatyvumo vertinima, kadangi kiekviena neigiama patirtis prisideda
prie vartotojy pasitenkinimo, o kartu ir lojalumo lygio mazéjimo.

Kaip matome, mokslinéje literatiroje gausu vertinimo metody tiek kiekybinéje, tick
ir kokybingje rezultaty vertinimo srityje. Svarbiausia yra prie§ pradedant vertinima pasi-
rinkti vertinimo etalona, t. y. kokiu pozitiriu bus atlickamas vertinimas, kadangi tai ne tik
atskleis vertinimo siekius, bet ir padés pasirinkti tinkamus pardavimy metody poveikio
rezultatams vertinimo metodus.

Pardavimy metody ir rezultaty sarySio vertinimo teorinis modelis

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ nustatyta, kad tiekimo granding, i ja integravus
pardavimy metodus, kaip galutinio vartotojo pasiekimo pasirinkimo galimybes, galima
suprasti kaip tam tikra pardavimo proceso fragmenta, o pati tiekimo grandiné gali biiti
modifikuojama pagal tai, kiek elementy joje dalyvaus. Kaip tinkama straipsnio temai
atskleisti pasirinkta tiesioginé / grynoji pardavimy tiekimo grandiné arba kitaip dar bty
galima jvardinti — tiesioginis pardavimo procesas, kuris susiaurina dalyviy skai¢iy procese
iki triju, kas leidzia iSskirti pagrinding, saveikos tarp pirkéjo ir pardavéjo, grandi, atsiri-
bojant nuo kity proceso elementy. Modelyje tiesioginé pardavimy grandiné integruota ja
pateikiant virSutinéje modelio dalyje ir apibréziant tam tikra punktyrine linija, pardavimo
proceso dalis nurodoma kaip tiekimo grandinés ir pardavimy metody, kuriais gali bati
pasiekiamas galutinis vartotojas, schema (zr. 3 pav.).

Minétoje saveikos grandyje tarp pardavéjo ir pirkéjo identifikuoti galimi ir jmoniy
$iuo metu dazniausiai taikomi pardavimy metodai. Tolesné mokslings literatiiros analizé
pardavimy metody ir rySio su vartotojais, o kartu ir veiklos rezultatais srityje leido iden-
tifikuoti iy kintamyjy vertinimo metodus ir kriterijus. Viska susisteminus suformuotas
pardavimy metody ir rezultaty sarysio vertinimo modelis ji integruojant i tiesioginiy par-
davimuy procesa (Zr. 3 pav.). Suformuotas modelis pritaikomas jmoniy pardavimo proceso
sekmingumui ir tinkamumui, siekiant geriausiy veiklos rezultaty, pagal identifikuotus
kiekybinius ir kokybinius kriterijus vertinti.
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3 pav. Pardavimy metody ir rezultaty sqrysio vertinimo teorinis modelis

Svarbu atkreipti démesi, kad vertinimo metu gauti rezultatai néra vertinimo proceso
baigtiné dalis, kadangi biitent rezultatai turéty biiti panaudoti imonés sprendimui priimti
ar sprendimui dél pardavimy metodo pasirinkimo keisti, ka biitent ir galime matyti sufor-
muotame modelyje pagal pateikta rezultaty griztamaji ry$i, susijusi su pardavimy metody
pasirinkimo dalimi. Vertinimo rezultaty sugrizimas | modelio pradzia atskleidzia ir dar
viena svarbia detalg — vertinimas turéty buti nenutriikstamas, periodiskai atliekamas pro-
cesas, kadangi, remiantis gautais vertinimo rezultatais, pasirinkus tinkamiausia pardavimy
metoda, biitina stebéti rodikliy tendencijas ir identifikavus, kad jie krypsta ne ta linkme,
kuria buvo planuota, vél grizti i sprendimy priémimo procesa.

Detaliau vertindami model{ matome, kad jame identifikuojami visi pagrindiniai par-
davimy metody poveikio rezultatai, todél, siekiant istirti konkrecia rezultaty grupe ar kuri
nors viena veiksni, pasirinkti jam vertinti taitkomus metodus néra sunku.

Analizuojant toliau, iSryskéja modelio kompleksiskumas, kadangi jis taip pat integruoja
kokybiniy ir kiekybiniu metody sarysj, kuris modelyje vaizduojamas punktyrine linija.
Pavaizduotas sarysis pabrézia kokybiniy kintamyjy — vartotojy — vertinimo biitinuma,
kadangi jie tiesiogiai lemia jmonés kiekybinius veiklos rezultatus, pirkdami imonés
sitilomus produktus.

137



ISSN 1392-0561 eISSN 1392-1487 Informacijos mokslai

Apibendrindami galime teigti, kad imonés pasirinktas pardavimy metodas yra labai
svarbi pardavimo proceso dalis, kadangi pardavimuy metodai turi nemazai poveikio tas-
ky, kurie tiesiogiai susij¢ su imonés generuojamomis pajamomis. Taigi prie§ priimant
sprendima, kokiu pardavimy metodu remiantis bus pasiekiamas galutinis vartotojas,
prie§ priimant sprendima keisti ar jau pakeitus pardavimy metoda svarbu atlikti detaly
poveikio rezultatams vertinima, o $i tiksla pasiekti padés suformuotas pardavimy metody
ir rezultaty sarysio vertinimo teorinis modelis (zr. 3 pav.).

ISvados

1. Pardavimy metodai mokslinéje literatiiroje skirstomi ivairiai, ta¢iau dauguma tokiy
skirstymy susij¢ tuo, kad parodo biida, kuriuo yra pasiekiamas galutinis vartotojas. Todél
bty galima sakyti, kad pardavimy metodai nurodo pirkéjo ir pardavéjo saveikos buda.
Siuo aspektu pardavimy metodus galima skirstyti { pardavimo kanalus, i3 kuriy dazniausiai
naudojami trys: 1) pardavimas fizinése parduotuvése, kas suteikia pardavéjui galimybe
reaguoti i vartotojo veiksmus ir juos paveikti; 2) pardavimas internetinése parduotuvése,
kas vartotojui leidzia pasiekti pardavéjq patogiausiu metu, taciau Siuo kanalu pardavéjas
turi jau mazesng galimybeg kaip nors keisti vartotojo sprendimus; 3) vis dazniau taikomas
pardavimy metodas — daugiakanalé prekyba, kuri susiformuoja pardavimus vykdant
abiem kanalais, kas, atrodyty, imonei turéty suteikti vienareikSmiska pranasuma, taciau
nejvertinus, kaip tai pakeicia vartotojuy pasitenkinimo ir lojalumo aspektus, turéty liikesc¢iy
galima ir nepasiekti.

2. Vartotojai pirkdami prekes i$§ jmoniy, pardavimo procesa vykdanciy daugiakanalés
prekybos biidu, gali rinktis, kuriuo kanalu pirkti, todél Sioje perspektyvoje vienas i§ kanaly
gali buti naudojamas tik kaip prekiy paieskos priemoné. D¢l Sios priezasties imonei svarbu
identifikuoti, kurj kanala vartotojai vertina kaip patrauklesni pirkti prekes, o, nustacius
Siuos aspektus, juos pritaikyti kito kanalo patrauklumui didinti, o gal kito kanalo visai
atsisakyti arba naudoti, jam skiriant maziausiai iStekliy ir investicijy.

3. Kadangi identifikuoti pardavimy metodai parodo biida, kuriuo bus pasiekiamas
vartotojas, galima sakyti, kad vartotojuy pasitenkinimo ir lojalumo vertinimas yra labai
svarbus. Remiantis mokslininky atliktais tyrimais, galima teigti, kad biitent Sie veiksniai
daro reikSminga jtaka vartotoju sprendimo pirkti priémimui, kas lemia ir imoniy veiklos
rezultatus. Siekiant Siuos veiksnius tirti kartu, siilloma taikyti ECSI metoda, kuris lojalu-
ma pateikia kaip pasitenkinimo pasekme. Kadangi vartotojai, o kartu ir pats pardavimy
metodas veikia jmonés finansinius rezultatus, norint juos jvertinti reikéty remtis Siais
kriterijais: pelningumo rodikliais, galiniais ivertinti imonés pajamas ir sanaudas, turto
ir kapitalo panaudojimo efektyvuma; uzimamos rinkos dalies dydziu, kuris parodys, kaip
s¢kmingai jmon¢ konkuruoja ir kiek rinkos geba pasiekti; veiklos efektyvumo rodikliais,
kurie parodys imongs istekliy valdymo gabumus.

4. Suformuotas pardavimy metody ir rezultaty sarysio vertinimo modelis, apimantis
pagrindinius tieckimo grandinés elementus, kurie integruojami i pardavimo procesa, nuro-
dant galimus pardavimy metodus, kuriais bus pasiekiamas tiekimo grandinés paskutinis
elementas — galutinis vartotojas, padeda susistemintai matyti visa kompleksinio vertinimo
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procesa ir kiekvienu atveju, priklausomai nuo vertinimo tiksly, pasirinkti tuos metodus,
kurie leis pasiekti geriausius vertinimo rezultatus, o imonei pasirinkti labiausiai likescius
atitinkantj pardavimy metoda. Biitina atkreipti démesi i tai, kad vertinimas yra nenutriks-
tamas procesas, todél kaskart gavus rezultatus biitina griZti { sprendimy priémimo procesa.
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