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Samoocena handlowcdow
a ich wyniki w sprzedazy

Mariusz Trojanowski

Kadra sprzedazowa przedsiebiorstwa jest zasobem trudnym do imitacji.
Dlatego moze by¢ podstawg przewagi konkurencyjnej. Szczeg6lnie jest wazna
w branzach trudnych handlowo. Tam dysponowanie sprzedawcami wysokiej
jakosci wprost przektada sie na obroty i rynkowe wyprzedzanie konkurentéw.
Jakosc¢ sprzedawcy okreslana jest m.in. przez takie atrybuty, jak: wiedza, moty-
wacja, posiadane umiejetnosci komunikacyjne czy sposoby dziatania.
Wymienione cechy jakosciowe handlowcéw byly badane i stwierdzono ich
pozytywny wptyw na wyniki pracy sprzedazowej. Stwierdzono takze ponad
wszelka watpliwo$¢, ze bardzo wazne sg predyspozycje psychologiczne sprze-
dawcdéw. Wsrdd nich znajduje sie czynnik mniej rozpoznany, zwtaszcza w warun-
kach polskich, tj. samoocena sprzedawcéw. Istnieje pytanie, czy samoocena
handlowcéw wptywa na wyniki ich pracy. Jesli tak, to jak bardzo czynnik ten
determinuje wyniki pracy sprzedawcow. Jesli bowiem okaze sie, ze samoocena
jest czynnikiem determinujgcym prace handlowcdw, to jej znajomos$é jest bar-
dzo przydatna w praktyce zarzadzania sprzedawcami - przede wszystkim do
oceny, jakich kandydatéw do pracy szukac, jak budowac zespoty sprzedazowe,
jak motywowac ludzi do pracy i pomagac im w rozwoju, a przez to poprawiaé
wyniki sprzedazowe i zwiekszaé przewage nad konkurentami.

1. Jakosc¢ rekrutowanych handlowcow
a przewaga konkurencyjna

Podstawg przewagi konkurencyjnej sa rézne zasoby, ktére organizacja
ma i kontroluje. Szczeg6lnie wazne sg te zasoby, ktdre sg trudne do naby-
cia czy imitacji. Sg to zasoby o charakterze strategicznym (Obtéj 2010:
97-101). Zasohem strategicznym budujacym przewage konkurencyjng firmy
moze by¢ m.in. kadra sprzedazowa (Best 2004: 238). Krytycznym warunkiem
jest tutaj, oprécz liczby handlowcow, wiasciwe zdefiniowanie cech tej kadry.
Najlepsi handlowcy to osoby, ktére majg odpowiednie predyspozycje do
sprzedawania. Te predyspozycje nazywane sg czesto talentem do sprzeda-
wania (Churchill, Ford i Walker 1993: 422-427). Jednakze definiowanie
jakosci kadry handlowej jest nietatwe. Dlatego wiasnie tak trudno powieli¢
rozwigzania innych przedsiebiorstw, ktérych sprzedawcy odnosza sukcesy.
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Dobor whasciwych handlowcow o odpowiedniej charakterystyce, czyli
handlowcow wysokiej jakosci, nawet w 95% moze determinowac wyniki
sprzedazy (Tracy i Scheelen 2000: 21). Wiadomo, ze jako$¢ kadry handlowej
moze stanowi¢ podstawe przewagi konkurencyjnej w wielu branzach, ale
jest to wazne zwlaszcza w tych, ktore okreslic mozna mianem ,trudnych
handlowo”. Do takich branz zaliczy¢ mozna m.in. wiekszos¢ ustug finanso-
wych, w tym gtdwnie ubezpieczenia na zycie, samochody, systemy kopiujace
i inne.

Po zrekrutowaniu do pracy os6b posiadajacych odpowiednie cechy klu-
czowe jest wlasciwe zarzadzanie sprzedawcami, a w tym ich szkolenie, moty-
wowanie i ocenianie (Marks 1994: 475-487, 497-516; Cybulski 2004: 23-27).
Wynika z tego, ze skoro jako$¢ handlowcéw jest tak waznym czynnikiem
sukcesu sprzedazowego, nalezy pogtebia¢ og6lng wiedze na temat zarza-
dzania sprzedawcami, a szczegdlnie precyzyjnie doszukiwa¢ sie, jakich kan-
dydatéw szuka¢ do pracy w sprzedazy.

O jakosci handlowcéw decyduje to, w jakim stopniu majg oni rozwiniete
tak wazne kompetencje, jak: wiedza o produktach, rynku czy konkurencji,
zmotywowanie do pracy, umiejetnosci sprzedazowe, komunikacyjne i nego-
cjacyjne. Wiadomo takze, ze w charakterystyce poszukiwanych pracownikow
bardzo wazne sg cechy osobowosciowe (Lanz 1994: 20). Na podstawie teo-
rii cech w opisie osobowosci handlowcéw wiadomo, ze wybrane konkretne
cechy wystepuja u najlepszych handlowcéw w okreslonych konfiguracjach.
Takie cechy, jak: przywdédztwo, ekstrawersja, pozytywne myslenie, asertyw-
nos$¢ i stabilnos¢ emacjonalna, przektadajg sie na lepsze wyniki sprzedazowe
0s6b wyposazonych w te atrybuty osobowosciowe (Trojanowski i Wojcik
2010).

Jak podaja rozne zrodta, osobowos$¢ sprzedawcow wprost przektada sie
na efekty sprzedazowe, a te osoby, ktére majg ,,whasciwg” osobowos¢, staja
sie gwiazdami w swoich zespotach (Holmes 2010: 113, 116-120). W tym
obszarze pojawia sie jeden z kluczowych czynnikéw, tj. samoocena sprze-
dawcy (Churchill, Ford i Walker 1993; 432-436).

Zwazywszy na fakt, ze to wiasnie odpowiednie psychologiczne przygo-
towanie handlowcoéw do pracy tak mocno determinuje osiggane wyniki,
warto pogtebiaé ten obszar wiedzy i rozszerzaé kompetencje psychologiczno-
pedagogiczne szeféw sprzedazy (Niewiadomski 2009: 15). To wprost prze-
ktada sie na lepsze zarzadzanie kadrg handlowg. Oznacza lepsza selekcje
kandydatéw do pracy sprzedazowej, lepsza motywacje i generalnie trafniej-
sze decyzje menadzerskie odnoszgce sie do poszczegdlnych sprzedawcow.

2. Samoocena i konstrukt ,,Ja”

Samoocena nie jest cztowiekowi dana, lecz ksztattuje sie stopniowo przez
cale jego zycie. Jest to afektywna ocena samego siebie, czyli inaczej postawa
wobec siebie. Samoocena wyraza sie sktonnoscig do wartosciowania samego
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siebie w pozytywny lub negatywny sposob. Inaczej mdwiac, samoocena jest
zbiorem saddw, opinii, przekonan warto$ciujacych siebie samego (Wojciszke
2011: 175-176). Mowimy wiec, ze samoocena oznacza poczucie wiasnej
wartosci.

Samoocena ma decydujacy wptyw na regulowanie zachowan jednostki.
Od tego, jak wysoka lub jak niska, zawyzona czy zanizona jest samoocena,
zalezy, jak cztowiek radzi sobie z r6znymi zadaniami, ktére przed nim sie
podaja.

Wysoka samoocena to duma z siebie, a zarazem umiejetno$¢ pogodze-
nia sie z wkasnymi brakami. Cztowiek odczuwa dume, gdy jego dziatania
sg spotecznie wartosciowe i gdy spotyka sie ze spotecznym uznaniem i akcep-
tacja. Woweczas nabiera poczucia wiasnej sity i swoich zdolnosci sprawczych,
a wiec wierzy, ze moze zmienia¢ rzeczywistos¢. To pomaga wytrwale dazy¢
do celu, pokonywac¢ trudnosci (Franken 2005: 477-478). Osoby o wysokiej
samoocenie przypisuja sobie wiecej cech pozytywnych. Wiadomo tez, ze
fatwiej radzg sobie w trudnych sytuacjach, sa na nie bardziej otwarte i lepiej
reagujg na stres (Franken 2005: 513).

Z drugiej strony samoocena zawyzona moze przyczynic sie do podejmo-
wania zadan przekraczajacych mozliwosci danej osoby, co doprowadza do
zatamania i rezygnacji. Moze tez pociagnaé za sobg trudnosci w uspotecz-
nieniu jednostki, a dalej konflikty i zte relacje z otoczeniem (Wieczorkow-
ska-Wierzbinska 2011; 97-98).

Samoocena niska to stan, w ktérym cztowiek przypisuje sobie mniejsze
mozliwosci, niz posiada rzeczywiscie, nie docenia wiasnych zdolnosci, spo-
tecznej atrakcyjnosci swoich czynéw, a takze spodziewa sie mniej od innych,
niz byloby to uzasadnione. Niska samoocena bazuje na statym poczuciu
wstydu i poczuciu winy. Jednostka o zanizonej samoocenie nie wierzy
w swoje mozliwosci, rezygnuje z podjecia jakiegokolwiek zadania w obawie,
ze dozna niepowodzenia. Jest to stan psychiczny, ktéry hamuje aktywno$¢
i twérczg inicjatywe jednostki, rodzi lek, poczucie bezwarto$ciowosci, winy
i zagrozenia.

Podstawowe czesci sktadowe samooceny to ,Ja realne” i ,Ja idealne”.
Obraz ,,Ja” powstaje poprzez tworzenie schematéw myslenia na swoj temat.
To z kolei jest determinowane przez informacje odbierane z otoczenia,
a dotyczace siebie. Cztowiek odbiera wiele takich informacji. Scala je, orga-
nizuje w rézne schematy i interpretuje. To pozwala mu tworzyé swéj auto-
portret. Z biegiem czasu przeksztatca ten autoportret, nabywajac nowych
doswiadczen. Stanowi on podstawe myslenia o sobie. Dzieki powstajgcym
schematom cztowiek jest w stanie przetwarzaé wiele informacji o sobie
i tworzy¢ obraz ,Ja”, ktéry utatwia samoocene.

Poziom oceny wiasnej zalezy od tego, jak daleko jest nasze ,,Ja idealne”
od naszego ,,Ja realnego”. Teoria ,rozbieznosci Ja” zostata sformutowana
przez Higginsa i mdwi, ze istnieje rozdzwiek miedzy ,Ja realnym” i ,Ja
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idealnym” (Woijciszke 2011: 152). ,,Ja realne” obejmuje cechy, kt6re cztowiek
uwaza, ze posiada (jaki jestem), natomiast ,,Ja idealne” to cechy, do ktérych
ten cztowiek aspiruje (jaki chciatbym by¢). Ocena dotyczy¢ moze bardzo
ré6znych cech wiasnych: od wiasciwosci fizycznych przez cechy osobowosci
do cech i umiejetnosci spotecznych. Samoocena tworzy sie poprzez poréw-
nanie ,,Ja realnego” z ,Ja idealnym”. O wysokosci samooceny decyduje
rozbiezno$¢ miedzy jednym a drugim ,,Ja”. Osigganie poziomu idealnego,
przynajmniej w jakim$ wymiarze, sprawia cztowiekowi satysfakcje i w ogole
wywotuje pozytywne emocje. Z kolei niemoznos$¢ dojscia do poziomu ide-
alnego frustruje i powoduje negatywne emaocje.

Wysokiej samoocenie towarzyszy (Krokowski i Rydzewski 2009: 197-200;
Pervin 2005: 248-249, 270-273; Franken 2005: 510; Myers 2003: 532-533):
- wyzszy poziom faktycznych osiggnieé¢ zyciowych,

- wyzsza motywacja osiggnie¢ i wytrwatosé,

- bardziej pozytywne sady o innych ludziach,

- sprawniejsze funkcjonowanie spoteczne,

- poczucie wewnetrznej kontroli zdarzen,

- wieksze zadowolenie z zycia i roznych jego dziedzin,
- czestsze przezywanie uczué pozytywnych,

- rzadsze przezywanie uczu¢ negatywnych,

- lepsze samopoczucie psychiczne,

- skuteczniejsze radzenie sobie ze stresem.

Ale wiekszo$¢ zaleznosci, jak podajg cytowane zrodia, jest staba, ogra-
nicza sie do deklaracji stownych, a jej kierunek jest niepewny. Dlatego
szczegOlnie w przypadku handlowcéw powstaje pytanie o wplyw samooceny
handlowca na wyniki jego dziatania.

3. Badanie handlowcoéw

W celu zwiekszenia wiedzy na temat charakterystyki handlowcéw uzy-
skujacych lepsze wyniki sprzedazowe zostato przeprowadzone niniejsze
badanie. Badang populacja byli handlowcy rekrutowani do badania z r6znych
firm i branz.

3.1. Teza badawcza

Niniejszy artykut stuzy weryfikacji jednej podstawowej hipotezy, ktora
brzmi:
H1: Istnieje zaleznos¢ miedzy tym, jaka samoocene ma handlowiec, a tym,
jakie uzyskuje wyniki w sprzedazy.

Jako uzupetniajacg hipoteze sformutowano twierdzenie, ze:

H2: Handlowcy uzyskujacy lepsze wyniki w sprzedazy majg wyzsza samo-
ocene od handlowcéw uzyskujacych gorsze wyniki.
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3.2. Kwestionariusz

Na potrzeby niniejszego badania zostat opracowany specjalny kwestio-
nariusz do badania osobowosci handlowcéw, ktéry czesciowo opierat sie na
doswiadczeniach badawczych firmy 4P Research Mix, a czeSciowo na wia-
snych doswiadczeniach autora artykutu zwigzanych z pracg z handlowcami
i z dziatami sprzedazy.

Kwestionariusz sktadat sie z 12 pytan. W pierwszej czesci znajdowato
sie pytanie stuzace okresleniu cech osobowosci badanych handlowcow.
Zawierato ono serie twierdzen, do ktérych kazdy badany ustosunkowywat
sie, poprzez co mozliwe byto okreslenie, jakie cechy osobowosci posiadata
dana osobal.

W niniejszym badaniu kluczowe byly kolejne pytania o to, jak badana
osoba postrzega siebie w odniesieniu do przedstawionych wymiaréw oceny.
Zostaty przedstawione respondentom 31 wymiary-cechy (tabela 1). Dobor
cech zostat dokonany na podstawie doswiadczen autora z pracy z dziatami
handlowymi réznych przedsiebiorstw oraz na podstawie badania osobowo-
$ci konsumentow prowadzonego przez agencje badawczg 4P Research Mix.

Pytanie nr 2. Ponizej znajduje sie lista cech, ktére mozna przypisywaé¢ cztowiekowi.
Prosze okresli¢, w jakim stopniu posiadasz te cechy. Prosze postuzy¢ sie nastepujaca
skalg 5-stopniowg z wartosciami od 1 do 5, gdzie: ,,1” oznacza, ze zdecydowanie nie
jestem taki(ka) ,,5” oznacza, ze zdecydowanie taki(ka) jestem.

Pytanie nr 3. A teraz prosze okresli¢, ktore z tych cech chciat(a)bys$ posiadac? Pro-
sze ponownie postuzy¢ sie skalg od 1 do 5, gdzie: ,,1” oznacza, ze zdecydowanie nie
chcial(a)bys taki(a) by¢; ,,5” oznacza, ze zdecydowanie chciat(a)by$ taki(a) byc.

Cechy Taki(a) jestem Taki(a) chciat(a)bym by¢
1) ambitny/ambitna 12345 12345
2) energiczny/energiczna 12345 12345
3) nieSmiaty/nieSmiata 12345 12345
4) pracowity/pracowita 12345 12345
5) lubigcy(a) ryzyko 12345 12345
6) powolny/powolna 12345 12345
7) pesymista/pesymistka 12345 12345
8) inteligentny/inteligentna 12345 12345
9) odwazny/odwazna 12345 12345
10) zarozumiaty/zarozumiata 12345 12345
11) marzyciel/marzycielka 12345 12345
12) zaradny/zaradna 12345 12345
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cd. tab. 1
Cechy Taki(a) jestem Taki(a) chciat(a)bym by
13) optymista/optymistka 12345 12345
14) opiekunczy/opiekuncza 12345 12345
15) egoista/egoistka 12345 12345
16) praktyczny/praktyczna 12345 12345
17) towarzyski/towarzyska 12345 12345
18) samotnik/samotniczka 12345 12345

1g. indywidualista/

) findywidualistka 12345 12345
20) pomaga innym 12345 12345
21) sprytny/sprytna 12345 12345
22) atrakcyjny/atrakcyjna 12345 12345
23) sumienny/sumienna 12345 12345
24) wesoty/wesota 12345 12345
25) przedsie_;biprczy/ 12345 12345

) Iprzedsiebiorcza
26) wrazliwy/wrazliwa 12345 12345
21) fodpowieaziaina 12345 12345
28) realista/realistka 12345 12345
29) pewny siebie/pewna siebie 12345 12345
30) nerwowy/nerwowa 12345 12345
31) romantyczny/romantyczna 12345 12345

Tab. 1. Pytania dotyczace ,Ja relanego” i ,Ja idelanego" wraz z lista cech i skalg do
udzielania odpowiedzi. Zrédto: M. Trojanowskii P Wéjcik, 4P Research Mix, Warszawa 2009.

W pierwszej kolejnosci badany miat za zadanie wskaza¢, postugujac sie
pieciostopniowg skala od 1 do 5, w jakim stopniu obecnie posiada dang
ceche. Nastepnie, dalej, korzystajac z tej samej skali, miat okresli¢, w jakim
stopniu chciatby posiadaé¢ dang ceche. Pierwsza ocena byta oceng ,,Ja real-
nego”, druga za$ ,Ja idealnego”.

Lista wymiaréw-cech, na podstawie ktérych handlowcy oceniali sig,
zostata podzielona na trzy czesci.
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Pierwsza, najwieksza czesé, liczacg 20 zmiennych, stanowity cechy, ktére
wydawaty sie kluczowe z punktu widzenia osiggania najlepszych rezultatéw
w sprzedazy. Byly to m.in. takie cechy, jak: zaradny, optymistyczny, przed-
siebiorczy, odwazny, pewny siebie, energiczny, wesoty, sprytny, odpowie-
dzialny, inteligentny, sumienny, pracowity, atrakcyjny, ambitny, towarzyski,
praktyczny. Ich wptyw na skuteczno$¢ sprzedazy wydaje sie pozytywny - im
wieksze jest nasilenie tych cech, tym prawdopodobnie lepsze sg wyniki
w sprzedawaniu.

Druga grupa cech to te, ktére takze wydaja sie wazne z punktu widze-
nia radzenia sobie w sprzedazy, ale wydajg sie mie¢ odwrotny wptyw na
wyniki sprzedazowe danej osoby, tzn. im jest wieksze nasilenie tych cech,
tym gorsze moga by¢ wyniki w sprzedazy. Sa to takie cechy, jak pesymi-
styczny, nerwowy, nieSmiaty, zarozumiaty i powolny.

Wreszcie trzecia grupa obejmuje te cechy, ktére zdajg sie nie miec
zadnego wptywu na skuteczno$¢ sprzedawania. Sg to takie atrybuty, jak
bycie marzycielem, romantykiem, indywidualista, ryzykantem, egoistg
i samotnikiem. Cechy te, w zaleznosci od szczeg6towych warunkéw
i kontekstu sytuacyjnego, moga albo pomagac, albo szkodzi¢ w pracy han-
dlowca. Dlatego zostaty tutaj uznane za neutralne.

Do tych pytarh dodane byly pytania metryczkowe (nr 4-11), dotyczace
takich zmiennych, jak: pleé, wiek, stan cywilny, branza, staz pracy, rodzaj
sprzedawanych produktéw, rodzaj aktywnosci (sprzedaz terenowa czy
stacjonarna) oraz rodzaj relacji (Business-to-Business czyBusiness-to-Consumer).

Ostatnie pytanie (nr 12) dotyczyto oceny wynikdw sprzedazy danego
handlowca. Trudno byto pyta¢ o wyniki ilosciowe badz wartosciowe. Nie-
mozliwe by bylo wowczas poréwnywanie réznych firm czy branz. Dlatego
przyjeto takie rozwigzanie, ze wyniki sprzedazowe danego handlowca oce-
niane byly przez jego przetozonego w poréwnaniu z wynikami catego
zespotu, w ktérym ten handlowiec pracowat. Do oceny handlowca przeto-
zony miat pieciostopniowg skale - maégt wpisaé, ze wyniki danej osoby sa
»Zdecydowanie gorsze”, ,raczej gorsze”, ,poréwnywalne”, ,raczej lepsze”
lub ,,zdecydowanie lepsze” od wynikéw catego zespotu.

Kwestionariusz byt wypetniony przez handlowcoéw z firm réznych branz,
w tym m.in. farmaceutycznej, motoryzacyjnej, papierniczej, budowlanej,
finansowe;j.

3.3. Préba badana i organizacja badania

Badanie bylo prowadzone w okresie lat 2009-2010.

Dane zbierane bylty przede wszystkim podczas spotkan szkoleniowych
z zespotami sprzedazowymi réznych firm. Respondenci instruowani byli,
jaki jest cel badania, dowiadywali sie, jak bedzie ono przebiegato oraz ze
bedzie catkowicie anonimowe.

Na salach zawsze obecni byli kierownicy sprzedazy zarzadzajacy tymi
zespotami. Respondenci zapewnieni byli, ze szefowie nie beda mogli zoba-
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czy¢ wypetnionych kwestionariuszy konkretnych oséb, ale ze za posrednic-
twem badacza beda ocenia¢ wyniki kazdego handlowca.

Nastepnie handlowcy wypekniali kwestionariusz. Po wypetnieniu, w obec-
nosci handlowca badacz, zastaniajac caty kwestionariusz i podajac jedynie
ostatnig strone szefowi sprzedazy, prosit o zaznaczenie, jakie sa wyniki
sprzedazy danej osoby. Po catej procedurze kwestionariusz w obecnosci
wszystkich badanych trafiat do urny, gdzie mieszat sie z pozostatymi kwe-
stionariuszami.

W sumie zebrano 169 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy.

4. Wyniki i wnioski z badania handlowcow

Poszukujac odpowiedzi na pytanie, czy istnieje zalezno$¢ statystyczna
pomiedzy tym, jakg samoocene ma handlowiec, a tym, jakie uzyskuje wyniki
w sprzedazy, cata grupa badanych zostata przede wszystkim podzielona na
dwie zasadnicze podgrupy. Pierwszg podgrupe stanowili handlowcy uzysku-
jacy ,,zdecydowanie lepsze” wyniki w sprzedazy na tle swoich zespotow. Te
podgrupe nazywa sie tutaj ,,gwiazdami”. Natomiast drugg grupe, handlow-
cow ,,pozostatych”, stanowi reszta badanych, w zdecydowanej czesci uzy-
skujacych wyniki ,raczej lepsze”, ,,poréwnywalne” i ,raczej gorsze” od innych
handlowcéw ze swoich zespotéw. Handlowcdw osiggajacych wyniki ,,zdecy-
dowanie gorsze” nie byto w badaniu, co wydaje sie oczywiste. Takie osoby
nie pracujg zazwyczaj zbyt dtugo i sg zwalniane. Okazato sie, ze ,,gwiazd”
jest 40, a handlowcéw ,,pozostatych” 129.

Dla kazdej podgrupy badanych obliczone zostaty $rednie arytmetyczne
uzyskanych ocen w obydwu wymiarach (,,Ja realne” i ,Ja idealne”) kazdej
cechy.

Nastepnie zostata policzona réznica miedzy tymi ocenami - czyli pod-
stawowa zmienna odpowiedzialna za samoocene handlowcéw (takze przy
kazdej cesze z osobna). | tak, na przyktad w przypadku cechy pesymista,
»gwiazdy” ocenity, ze ceche te ,realnie” posiadajg w stopniu 1,45, a ,,pozo-
stali” 2,11. Z kolei poziom tej cechy w wymiarze ,,idealnym” wynidst dla
»gwiazd” 1, a dla ,pozostatych” 1,28. Réznica miedzy ,,Ja realnym” a ,Ja
idealnym” wyniosta odpowiednio -0,45 i -0,84. Petny zestaw wynikéw znaj-
duje sie w tabeli 2.

Kluczowe byto sprawdzenie, czy miedzy wynikami ,,gwiazd” i ,,pozosta-
tych” istnieja roznice istotne statystycznie. W tym celu, zastosowano analize
wariancji ANOVA, ktéra bada, czy efekt r6znicy wystepuje czy nie wystepuje.
Jesli roznica okazywala sie istotna statystycznie, to nastepnie liczony byt
wspotczynnik Eta. Informuje on o tzw. wielkos$ci efektu. W tabeli 2 umiesz-
czenie wspotczynnika Eta przy danej cesze oznacza, ze réznica pomiedzy
$rednig dla ,,gwiazd” i ,,pozostatych” jest istotna statystycznie, i zarazem
widac, jak bardzo istotna (wartos¢ wspétczynnika zmienia sie w przedziale
od -1 do +1 i im jest blizsza skrajnosci, tym zaleznos¢ jest silniejsza).

vol. 10, nr 1 (35), t. 1, 2012 15



Mariusz Trojanowski

620 ¥2'0
€L'0 890
€70 0s0
850 €L'0
€9°0 150
ce0 (01740
29'0 150
76'0- 99'0-
9v'0 €T'0
6€'0- GT'0-
50 1T'0
00'T G9'0
690 ‘0
26'0 650
690 2o
150 820

ST'0 78'0- G¥'0-

e13

Nuuhzo 1jeisozod  Apzeimo
-tods m

L~WwAujapr er“ e ,wAujess ep
Azpdiw eoluzoy

ar'y vS'y
6E'Y 8S'y
'y €9
67"y q9'y
19 L9
as'y 89y
Ge'y vS'y
€LT 65'T
3% 0s'y
90°¢ /8'C
3% vy
1SV 65V
ov'y 15
09y 69y
¥S'y LY
8y 1774
91’0 82T 00'T
e13
Nuuhzo 1jelsozod  Apzeimo
-tods m

e(G-T 11e)s M 3ydad kuep
291w wAgterdoys niudols wiel m)
«oujeapt er”

¥1'0
9T'0
aT'0
LT'0
8T'0
8T'0
0c'o
120
€20
9z'0
120
e13

MluuAkzo
-tods m

3y299 buep wew niudols wiel m)

aT'y
G9'e
10
T6'C
v0'y
ve'y
eL'e
192
607
Gr'e
10
L5
0L'€
89°c
98'c
10
1T'C

11e15020d

e(g-1 1eds m

.aujeal erp”

0g'y
06'c
€Ty
€6°c
STy
8c'y
€0'y
6z'e
8e'y
€0'c
ee'y
G6'c
807
oT'y
Ge'y
'y
Sr'T

Apzeimo

euUlIqUR/AUIIqUY
eulAoxene/Aulfoxeny
enmooeld/Almodeld
euualwns/AuusIWNG
eujuabiaul/Auuabijeiu]
eujeizpaimodpoyAujeizpaimodpO
ewAids/AnAids
MAO®IeIWSAIU/ATRIWSAIN
©10S3M/A10S3N\
sIR|919Azrew/|a19AzIe N
euzolbiaua/Auzoibiaug

a10aIS eUMad/a1gals Aumad
eUZEMPO/AUZEMPO
ez9J01g31Spazid/Azaiolgaispazid
expsiwAidoyelsiwAdo
eupesez/Aupesez
NaoeIsiwAsad/elsiwAsad

Ayoe D

Problemy Zarzadzania



Samoocena handlowcéw a ich wyniki w sprzedazy

"auseym aluepeq :01poJz (62T = N) «YdArersozod“ | (0¥ = N) Apzeimb* eu ajeizpod m moomojpuey yokuepeq
yonpisAzsm zazid yakuojaizpn (aueapr er*) .94q wAgreoyo e (aujeal er*) . walsalper siuelkd eu 1zpaimodpo suzokisunhie alupaig 'z ‘qel

‘(B)e1 94q wiAqg(e)jeroyo aruemopAdspz/wisisal
(e)fe1 aluemopAdspz az ‘ezoeuzo G ‘(e)er 9Aq wAg(e)jeIoyd aiu siuemopAdapz/(ex)el waisal alu siuemopAdspz sz ‘ezoeuzo T aizph ‘G-T IS m e

‘YoAuo20IMpo yaefexs eu [aiupais op auozall AyAQ Ayosd a1 eamojpuey Adeud pjiuAm eu siumArefsu emAtdm Ayoso [suep aluepeisod 8z ‘ezoeuzo M.,

‘[a1upais op auozol|

AAQ 81U AYoao a1 eomojpuey Adeld piuAm eu slumAlebau ue alumAiAzod 1ue emAtdm aiu 8z 11420 ‘sujedinau 1sal Ayoso [auep aluepelsod az ‘ezoeuzo N

GT'0

25’0
8v'0-
8v'0-
8G'0-
¥9'T-
160
16'0-
200
0T'0-
GZ'0-
aT'0
8T'0
9z'0
120
G7'0

6€0
Zv'o-
¥8'0-
6%'0-
08'T-
8G'0-
€8'0-
200
100~
9€'0-
120
10°0-
620
620
¥Z'0

€T'0

LE'Y
82T
v9'T
TLT
e5T
LLT
16T
eT'e
123
8L'c
v0'y
8Ty
STy
a0y
8e'y

8y
T
1€T
W'T
05T
LT
28T
L2
95'e
9.'e
12y
%44
'y
ve'Y
'y

€20

a8'e
ST
are
62'C
aT'e
8¢'c
28
1T'e
¥9'e
€0y
/8¢
10
68'c
6L'€
v6°c

607
€97
GT'e
G6'T
og'e
0g'c
G9'c
6Lz
85'c
€Ty
00y
(A
86'c
G0y
(YA

(yoAurennau zaq) elupaig
ANaoeujomod/Aujomod
NOR|BIWNZOIeZ/A[RIWNZO0IRZ
@BYZOIUI0WES ¥ IUl0WeS
MAORMOMIBU/AMOMIBN
@rexisiobayelsiohy

@oxAzA1 (e)Aokign]

@rexsifenpimApul
feisienpimApul

@reuzofiuewol/Auzoliuewoy
©MI|ZBIMAMI|ZBIM
BYISI|eal/eisijeay
ezounyaido/Azounxaido
wAuur efewod
euzoApead/AuzoApeld
©YSAZIeMOY/IYSAZIemo |

ol

=3

o &

Vo



Mariusz Trojanowski

Wyniki zawarte w tabeli 2 wskazuja, ze w przypadku wszystkich pozy-
tywnych cech i ich ,realnego” posiadania, ,,gwiazdy” oceniajg sie wyzej od
»pozostatych” handlowcéw, a w przypadku cech negatywnych oceniajg sie
nizej. Wyjatkiem sg dwie negatywne cechy - nerwowy i zarozumiaty. Tutaj
»gwiazdy” uwazaja, ze posiadajg te cechy silniej niz ,pozostali”.

Podobne zaleznosci wystepujg w odniesieniu do ,,Ja idealnego”, ale te
réznice sg juz wyraznie mniejsze. Oznacza to, ze poziom aspiracji wyzna-
czany przez ,Ja idealne” jest w przypadku obydwu podgrup zblizony.

Analizujac, w przypadku ktérych cech réznica miedzy ,,gwiazdami”
a ,pozostatymi” jest istotna statystycznie, wida¢, ze jest tak tylko w przy-
padku 11 cech z 31 ocenianych w wymiarze ,Ja realnego”. Sg to takie
cechy, jak: pesymistyczny, zaradny, optymistyczny, przedsiebiorczy, odwazny,
pewny siebie, energiczny, wesoty, sprytny, marzycielski i nieSmiaty. Natomiast
w wymiarze ,,Ja idealnego” réznica miedzy ,,gwiazdami” a ,pozostatymi”
okazata sie istotna statystycznie tylko w przypadku dwdch cech: zarozumia-
tosci i bycia pesymista. W odniesieniu do wiekszosci cech réznica miedzy
»gwiazdami” a ,,pozostatymi” handlowcami nie jest istotna statystycznie.

W ostatnim wierszu tabeli 2 znajduje sie suma $rednich arytmetycznych
policzona dla wszystkich ,,gwiazd” i ,,pozostatych” handlowcéw z uwzgled-
nieniem listy 25 z 31 cech. Pominieto tutaj cechy ,,neutralne”, ktére praw-
dopodobnie nie majg wptywu na wyniki w sprzedazy lub ich wptyw jest
rézny w zaleznosci od specyficznej sytuacji.

Z kolei dla zmiennych negatywnych, ktérych nasilenie pozostaje
w odwrotnej zalezno$ci z wynikami sprzedazy, zostata odwrécona skala
i jeszcze raz policzona s$rednia. Chodzito o to, aby efekty sie nie znosity,
tj. aby zsumowang wartos¢ wszystkich $rednich arytmetycznych mozna byto
jednoznacznie interpretowaé - im wyzsza warto$¢ sumy, tym mocniej nasi-
lone sg pozytywne cechy, a zarazem najmniej nasilone cechy negatywne.

Poréwnujac sume $rednich dla 25 cech, widaé, ze ,,gwiazdy” oceniaja
ich ,realne” posiadanie na wyzszym poziomie niz ma to miejsce w podgru-
pie ,,pozostatych”. Oznacza to, ze samoocena ,Ja realnego” jest wyzsza
wsréd ,,gwiazd” niz dla handlowcéw ,,pozostatych”. Ta r6znica nie jest istotna
ani w wymiarze ,,Ja idealnego”, ani gdy sie poréwnuje obydwie podgrupy,
patrzac na réznice miedzy ,,Ja realnym” i ,Ja idealnym”. A zatem pojawia
sie ciekawy wniosek, ze o ile ,,Ja idealne” nie réznicuje ,,gwiazd” i ,,pozo-
statych”, o tyle ,,Ja realne” wypada zdecydowanie na korzy$¢ ,,gwiazd”.

5. Ograniczenia badania

Ograniczeniem badania jest miedzy innymi wielko$¢ badanej proby.
Mimo ze ostatecznie proba wyniosta 169 os6b, to jednak w podziale na
poszczeg6lne podgrupy - ,.gwiazdy” i ,,pozostatych” - frekwencja wsrdd
»gwiazd” byla za mata, aby formutowa¢ miarodajne wnioski na jej temat.
Jest zatem mozliwe, ze w przypadku wyraznego zwiekszenia badanej proby
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wyniki moglyby by¢ zmodyfikowane, a na pewno pogtebione. Na przykiad,
ze wzgledu na relatywnie nieduzg frekwencje, niemozliwe bylo sprawdzenie,
jak wyglada samoocena handlowcow ze wzgledu na ich cechy - w tym cechy
demograficzne (pte¢ i wiek) czy takie cechy, jak staz pracy czy rodzaj sprze-
dawanych produktéw w obecnej pracy (te dane zebrane byly w metryczce).

Zastanawiajgce jest takze to, czy poszerzenie listy cech miatoby istotny
wplyw na uzyskane wyniki. Ich ograniczenie do 31 atrybutéw mogto by¢ moze
wplyna¢ na ostateczne wnioski. Dodatkowo wyeliminowanie czesci cech jako
neutralnych, a podzielenie pozostatych atrybutdw na sprzyjajace i niesprzy-
jajace pracy w sprzedazy miato charakter arbitralny. | cho¢ podziat ten byt
oparty na do$wiadczeniu autora z pracy z r6znymi zespotami sprzedazowymi,
to jednak nie pochodzit z metodycznych i szerokich badar naukowych.

Nalezy pamietaé, ze w badaniu sprawdzone byto nie to, czy lepsi i gorsi
handlowcy naprawde posiadajg okre$lone atrybuty lub nie posiadajg ich,
tylko to, jak oni sami uwazajg. Wiadomo, ze opinie badanych na temat ich
wiasnych cech mogg rézni¢ sie od stanu faktycznego. Handlowiec moze
deklarowaé¢ posiadanie okreslonej cechy, a w istocie jej nie mie¢. | moze
by¢ réwniez odwrotnie. Ten ostatni element nie byt w istocie ograniczeniem
badawczym, ale warto na niego zwréci¢ uwage.

6. Zalecenia dla zarzadzania handlowcami

Badanie pokazuje, ze samoocena dokonywana przez handlowcéw pozo-
staje w zaleznosci statystycznej z uzyskiwanymi przez te osoby wynikami
w sprzedazy. Przy czym widac, ze zaleznos¢ ta dotyczy przede wszystkim
zsumowanej oceny ,,Ja realnego” (tego, jaki(a) jestem) dokonywanej przez
handlowcéw lepszych i pozostatych. Nie ma tego zwigzku w ocenie réznicy
miedzy ,,Ja realnym” a ,Ja idealnym”.

Patrzac z kolei na wyniki w podziale na poszczeg6lne 31 cech, wiekszo$¢
z nich, bo az 20, takiego zwigzku nie wykazuje. Natomiast 11 pozostatych
atrybutow to te, pod wzgledem ktdrych handlowcy skuteczniejsi w sprzedazy
oceniajg sie wyzej od pozostatych handlowcéw. | ta rdznica jest istotna
statystycznie. Ciekawe jest to, ktére cechy znajdujg sie w tej podgrupie.
Kierujgc sie tymi wynikami, warto zatem poszukiwac takich kandydatéw do
sprzedazy, ktdrzy wykazuja sie wiekszym optymizmem, przedsiebiorczoscig,
zaradnoscig, odwaga, energicznym, a wrecz wesotym podejSciem do
otoczenia, mniej marza, a wiecej skupiajg sie na konkretnych informacjach.

Wazne jest to, ze menedzerowie sprzedazy powinni by¢ $wiadomi charak-
terystyki swoich podopiecznych i adekwatnie do niej przyktada¢ odpowiednie
sposoby stymulowania ich do dziatania. Szef sprzedazy, aby podnosi¢ wyniki
konkretnego handlowca, powinien pom6c mu w pracy nad sobg, nad wia-
snymi atutami, tak aby handlowiec ten podnosit swojg samooceng, a dalej
samopoczucie. Nalezy robi¢ to matymi krokami. Natomiast Swiadoma i sys-
tematyczna praca moze bardzo poméc sprzedawcom w realizacji ich celéw.
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