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przedstawicieli handlowych firm produkcyjnych
i ustugowych

Wprowadzenie

Wyniki badan Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji w Warszawie, ktére
miaty miejsce w drugim pétroczu 1996 i w pierwszym 1997 roku, dowodza, ze coraz
wigksza liczba przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim rynku w warunkach silnie
zaostrzajacej si¢ konkurencji i marketingowego podejscia do klienta dostrzega potrzebg
zatrudniania przedstawicieli handlowych (Pokorska, 1997; Turniak, 1997). Z przepro-
wadzonych wywiadéw oraz ankiet wynika, ze az 68,6% firm, (118 z grupy liczacej 172
ankietowanych) zatrudnia reprezentantéw handlowych, natomiast kolejne 7 organiza-
cji, czyli 4,1%, planuje zatrudnié lub zwigkszy¢ ich liczbe (Klosiewicz, 1999). Tym
sposobem jednym z najbardziej poszukiwanych stanowisk staje si¢ przedstawiciel
handlowy (ang. sales representative).

Do gtéwnych zadan kazdego reprezentanta handlowego nalezy wspétpraca i kon-
takt z klientem, realizacja zawartych uméw, zdoby wanie nowych odbiorcéw produktéw
i/lub ustug firmy, tworzenie nowych mozliwosci sprzedazy, prowadzenie dziatalnosci
marketingowej, inicjowanie i przeprowadzanie akcji promocyjnych i inne (Pokorska,
1997). Wszystkie wymienione obowiazki handlowca pozostaja w silnym zwiazku
z umiejetnoscia skutecznego komunikowania interpersonalnego, jego asertywnoscia,
reaktywnoscia, umiejgtnoscia pracy z ludZzmi, odpornoscia na stres, umiejgtnoscia po-
dejmowania samodzielnych decyzji, poczuciem whasnego sprawstwa czy zdolnoscia do
niezaleznego mys§lenia itd. Przedstawiciel handlowy kontaktuje si¢ tam, gdzie jest dla
niego najwazniejsze ogniwo decyzyjne (Gomulski, 1998; Pokorska, 1997; Turniak,
1997 )

Przed kazdym przedstawicielem handlowym stoi dtuga droga kariery zawodowe;j.
Musi ciggle udowadnia¢ swoja efektywnos¢ i podnosic szeroko rozumiane kwalifikacje
zawodowe, jak na przyktad skuteczno$é komunikowania migdzyludzkiego. Praktyka
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polska pokazuje, ze zajecie stanowiska starszego reprezentanta handlowego wiaze si¢
z okoto dwu-, trzyletnim stazem w dziale handlowym (Turniak, 1997). Dopiero wéw-
czas otwiera si¢ przed nim droga awansu na pierwsze stanowisko menedzerskie, jakim
jest kierownik sprzedazy terytorialnej (ang. Area Sales Manager).

Autorka artykutu wychodzi z zatozenia, Ze analiz¢ komunikacji interpersonalnej po-
winno zacza¢ si¢ od badania komunikacyjnych zachowari jednostki, jakie maja miejsce
w relacjach migdzyludzkich. Ludzie przekazuja bowiem informacje cata swoja osoba,
wszystkim, co maja i czym sa, wszystkimi swoimi dokonaniami i zachowaniami, sposo-
bem zorganizowania swojego otoczenia (Grucza, 1992). Zachowania komunikacyjne
nadawcy posiadaja z reguty intencjonalny charakter. Jest to cecha odrézniajaca je od
tzw. zachowarn informacyjnych, ktére wprawdzie stanowia Zrédto wiadomosci, ale nie
sq traktowane jako intencjonalne. Syndromem okreslonych zachowari (tego, jak si¢ po-
stgpuje i co si¢ méwi) sa style zachowan komunikacyjnych (Grzesiuk 1985, 1994).

Ustalajac style zachowar komunikacyjnych jako przedmiot swoich badan, autorka
artykutu nawigzuje do koncepcji Macierzy Styléw Spotecznych D.W. Merrillai R. Rei-
da (1981) oraz techniki przez nich skonstruowanej. Podstawowe zatozenia tego podej-
Scia zostaly stworzone na podstawie programéw szkoleniowych przygotowanych
z myS$la o kadrze menedzerskiej, przedstawicielach handlowych oraz doradcach ubez-
pieczeniowych. D.W. Merrill i R. Reid (op. cit.) zaktadaja, ze kazdy cztowiek, wcho-
dzac w relacje z druga osoba, prezentuje okreslony wzoér zachowania, zwany przez nich
rowniez stylem spotecznym. Sposéb naszego postgpowania, jak i méwienia, determi-
nuje stosunek i zachowanie partnera interakcji wobec nas. Im lepiej rozumie si¢ te
zaleznosci, tym jest bardziej prawdopodobne osiaganie satysfakcji w kontaktach mig-
dzyludzkich i zwigkszenie skutecznosci postgpowania i komunikowania.

Zdaniem D.W. Merrilla i R. Reida (1981) kazdy styl zachowain komunikacyjnych
stanowi syndrom okreslonych typéw zachowar werbalnych i niewerbalnych, pojawia-
jacych si¢ z pewna regularnoscia w trakcie interakcji komunikacyjnej. Jest on definio-
wany w oparciu o dwie dymensje: Asertywnos$¢ (Stanowczo$¢) oraz Reaktywnosc
(Wrazliwosc), ktére zostaty wyr6znione przez analizg czynnikowa. Te dwie cechy za-
chowania odgrywaja istotna rolg¢ w relacjach interpersonalnych kazdego przedstawicie-
la handlowego, handlowca czy merchandisera (Gomulski, 1998). Z uwagi na brak jed-
noznacznych polskich odpowiednikéw opisanego powyzej stanowiska dziatu handlo-
wego, autorka artykutu pozostaje przy uzywanym nazewnictwie angloj¢zycznym. Do-
ktadny opis wspomnianych wyzej wymiaréw mozna znalez¢ we wczesniejszych pra-
cach A. Lipinskiej-Grobelny (1998a, 1998b).

W efekcie czterech mozliwych kombinacji (wyniki wysokie i niskie w zakresie
Asertywnosci i Reaktywnosci) uzyskuje si¢ cztery style zachowar komunikacyjnych:
styl kierowniczy (osoba jest bardziej asertywna, a mniej reaktywna), styl analityczny
(mniej asertywna i reaktywna), styl przyjacielski (bardziej reaktywna oraz mniej aser-
tywna), a takze styl ekspresyjny (bardziej asertywna i reaktywna), (patrz, rys. 1). Oczy-
wiscie, trudno oczekiwac od jednostki, ze w kazdej interakcji bedzie przejawiata jeden
wzér postgpowania i komunikowania si¢ z innymi. Bardziej uzasadnione wydaje si¢
by¢ przekonanie, iz preferencje te beda pozostawaty w silnym zwiazku z okreslonym
kontekstem sytuacyjnym. W zwigzku z tym D.W. Merrill i R. Reid (op. cit.) podkreslaja,
iz w calej ich koncepcji istotne miejsce zajmuje kwestia czgstotliwosci. Chodzi tu raczej
o takie style zachowan komunikacyjnych, ktére pojawiaja si¢ cz¢sciej anizeli inne wy-
mienione w Macierzy Stylow Spotecznych.
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WYSOKA REAKTYWNOSC
Rys. 1. Macierz Styléw Spotecznych D.W. Merrilla i R. Reida

Osoby, ktére preferuja styl analityczny, osiagaja raczej niski poziom asertywnosci
oraz reaktywnosci. Podsumowuja, zbierajg fakty, staraja si¢ poznaé problem z wielu
stron. Mato méwia, a jesli juz, to najczgsciej monotonnie i nudno. Interesuja ich kon-
krety: liczby, dane, a nie czyjes emocje i opinie. Decyzje podejmuja po dtuzszym na-
mysle. Charakteryzuje te osoby tendencja do zadawania pytan i kontroli. Mozna roz-
poznac je po tym, ze w trakcie rozmow ktada nacisk na techniczna strong zagadnienia.
Ich miejsce pracy jest bardzo dobrze zorganizowane. Pozwala na wykonywanie wielu
czynno$ci. Na $cianach biura moga wisie¢ dyplomy i $wiadectwa uznania. Analitycy
preferuja indywidualng forme spedzania wolnego czasu, indywidualne dyscypliny
sportowe. Ubieraja si¢ konserwatywnie. Przez otoczenie moga by¢ postrzegani jako
osoby nudne, niekomunikatywne oraz bezosobowe (Merrill i Reid, 1981).

Osoby, ktore prezentuja z kolei styl kierowniczy, osiagaja wysoki poziom aser-
tywnosci oraz niski reaktywnos$ci. Ludzie preferujacy ten sposéb porozumiewania si¢
sa specjalistami od kontroli i twierdzen. Lubia mie¢ wtasna droge dziatania i przejmo-
wac inicjatywe. Sa przewaznie zorientowani na realizacj¢ zadan. Interesuje ich techni-
czna strona zagadnien. Komunikuja si¢ zwigZle i rzeczowo. Organizuja swoje miejsce
pracy tak, aby mie¢ kontakt z ludZmi przez biurko, na ktérym zawsze lezy terminarz.
Uwidaczniaja swoje sukcesy i osiagni¢cia poprzez umieszczanie na Scianach dyploméw
i §wiadectw. Ubieraja si¢ z reguty w sposéb oficjalny i konserwatywny. Preferuja
aktywnosci i sporty grupowe. Przez innych moga by¢ postrzegani jako osoby stanow-
cze, dobrze zorganizowane, szorstkie i dominujace (Merrill i Reid, 1981).

Natomiast styl przyjacielski przejawiaja osoby, ktére maja tendencje do zadawa-
nia pytan i okazuja duza wrazliwo$¢ na potrzeby i stany emocjonalne rozméwcy.
Wspieraja innych. Sa dobrymi stuchaczami. Mozna na nich polegaé. Z drugiej jednak
strony tatwo zgadzaja si¢ z klientami, a wigc trudno zorientowac sig, co naprawde my-
§la. Sa niepewni i raczej tatwowierni. Ich biuro ma nieformalna, przyjacielska atmosfe-
re. Jest zaplanowane w taki sposéb, aby umozliwiato otwarty kontakt z klientem. Na
biurku mogg sta¢ zdjecia rodziny. Ludzie z przyjacielskim wzorem komunikowania si¢
przedktadaja styl nieformalny nad oficjalny i urzedowy. Preferuja aktywnos¢ indywi-
dualng.
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Ostatni rodzaj styléw zachowan komunikacyjnych stanowi wzér ekspresyjny.
Ludzie o takim stylu sa nastawieni na nawiazywanie licznych nowych kontaktéw
interpersonalnych. Sa asertywni i wrazliwi na potrzeby. swojego rozméwcy. Maja
tendencje do Smiatych, a nierzadko ryzykownych reakcji, ale tez duza intuicje. Sa
energiczni i pelni entuzjazmu, jesli chodzi o realizacje¢ zadan (zwtaszcza tych, ktére
lubig). Mozna ich rozpoznaé po tym, ze sa liberalni wobec tego, co ich otacza. Ich
biuro posiada przyjacielska atmosfer¢. Sprzyja nawigzywaniu nowych kontaktéw
migdzyludzkich. Zewnetrznym przejawem stylu moze by¢ nietad na biurku i nieofi-
cjalny str6j. ,,Ekspresyjni” przywiazuja duza wage do innowacyjnosci i oryginalnosci
przedsi¢gwziec. Decyzje podejmuja szybko, w p6Zniejszym czasie opracowujac szcze-
g6ty. Preferuja aktywnosci grupowe i zespotowe dyscypliny sportu (Merrill i Reid,
1981).

Celem artykutu jest przeprowadzenie analizy preferencji wyboru okreslonych sty-
16w zachowari komunikacyjnych z Macierzy Styléw Spotecznych D.W. Merrilla
i R. Reida (1981) charakteryzujacych przedstawicieli handlowych. Powyzsze porow-
nanie uwzglednia pte¢ badanych, profil firmy przez nich reprezentowany (produkcyjny
vs ustugowy), a takze zmienne demograficzne, takie jak: wiek, wyksztalcenie, staz
pracy w przedsigbiorstwie oraz ich stan cywilny. Badania powyzsze stanowia fragment
badan empirycznych, realizowanych przez autorke artykutu, z wykorzystaniem kilku
obszernych technik psychologicznych.

Biorac pod uwage na przyktad wyniki analizy J.C. Brighama (cyt. Hartley, 1993),
stwierdza sig¢, iz me¢zczyZni posiadajg wyzszy poziom asertywnosci i racjonalnosci,
podczas gdy kobiety cechuje wyzszy poziom wrazliwosci i ekspresyjnosci. Na tej pod-
stawie nalezatoby przewidywac czgstsze wystgpowanie stylu ekspresyjnego lub kie-
rowniczego, zwigzanego z wyzszym poziomem asertywnosci u mezczyzn (Hia:
MEZCZYZNI BARDZIEJ PREFERUJA STYLE KOMUNIKOWANIA SIE OPARTE
NA WYZSZYM POZIOMIE ASERTYWNOSCI), natomiast ekspresyjnego lub przy-
jacielskiego sposobu komunikowania si¢ u kobiet (Hip: KOBIETY BARDZIEJ PRE-
FERUJA STYLE KOMUNIKOWANIA SIE OPARTE NA WYZSZYM POZIOMIE
REAKTYWNOSCI).

W przypadku drugiego z probleméw badawczych wysunigto hipotezg, ze pomigdzy
przedstawicielami handlowymi reprezentujacymi firmy produkcyjne lub ustugowe po-
winny istnie¢ réznice ze wzgledu na wybierane przez nich style zachowan komunika-
cyjnych (H2: PROFIL FIRMY ROZNICUJE STYLE ZACHOWAN KOMUNIKACY]J-
NYCH PRZEDSTAWICIELI HANDLOWYCH). Wprawdzie zdaniem N. Johnsona
(1994), to, czy produkt ma charakter materialny, czy tez niematerialny, nie powinno
posiada¢ wigkszego znaczenia dla sposobéw komunikowania si¢ z potencjalnym na-
bywca. Z drugiej jednak strony kazda organizacja wyksztalca swoj wlasny klimat czy
kulture, ktére moga pozostawaé w zwiazku z profilem dziatalnosci operacyjnej firmy
(produkcyjnym badZ ustugowym), réznicujac preferowane wzory komunikowania sig
z klientem.

Ponadto w kontekscie przegladu stylow zachowan komunikacyjnych prezentowa-
nych przez badana grupe¢ uwzgledniono takze ich ewentualne zwiazki z wiekiem, wy-
ksztatlceniem, stazem pracy w danej firmie oraz stanem cywilnym oséb badanych
(zmiennymi odgrywajacymi istotna rolg w rekrutacji i selekcji na stanowisko przedsta-
wiciela handlowego).
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Metoda i grupa badawcza

Do diagnozy styléw zachowarn komunikacyjnych wykorzystano rzetelng i trafng
technik¢ D.W. Merrilla i R. Reida — Macierz Styléw Spotecznych. Jej adaptacja zajeta
si¢ A. Olejniczak (1996), natomiast pomiary walidacyjne przeprowadzita autorka arty-
kutu (Lipiniska-Grobelny, 1998a, 1998b). Macierz Styléw Spotecznych zawiera zestaw
60 przymiotnikéw utozonych dwubiegunowo. Zadaniem osoby badanej jest zakreslenie
odpowiedniej litery i cyfry, ktéra odpowiada przymiotnikowi, najlepiej ja opisujacego.
Im uzyskany wynik w skali Asertywnosci (StanowczoS$ci) jest nizszy, tym wyzszy po-
ziom asertywnosci w swoim zachowaniu prezentuje osoba badana. Im nizszy wynik
w skali Reaktywnosci (Wrazliwosci), tym nizszg reaktywnos$¢ ujawnia badana jedno-
stka w swoim postgpowaniu w relacjach interpersonalnych (Olejniczak, 1996).

Badaniami objeto 232 tédzkich przedstawicieli handlowych firm sektora produk-
cyjnego i ustugowego. Przeprowadzone przez autorke pracy rozréznienie na ww. grupy
pozostaje w zgodzie z podziatlem dochodu narodowego na trzy sektory (I — rolnictwo,
lesnictwo i przemyst wydobywczy; II — przemyst przetwérczy i budownictwo; IIT —
ustugi) oraz z intensywnym rozwojem gospodarczym w ciagu kilku ostatnich lat sektora
II — przemystu i budownictwa oraz sektora III — ustug. Zadbano o to, aby zasada
dobrowolnego udziatu w badaniach nie byta naruszona. Ostatecznie w badaniu uczest-
niczyto 200 przedstawicieli handlowych, sposréd ktérych analizie psychologicznej
poddano 188 oséb; 94 tédzkich przedstawicieli handlowych reprezentujacych 45 firm
produkcyjnych oraz 94 tédzkich handlowcéw z 45 firm ustugowych. Wyniki 12 oséb
— z uwagi na ich niekompletnosé¢ — ostatecznie wytaczono z catosci grupy badane;j.

Pierwsza grupe stanowili przedstawiciele firm sektora produkcyjnego, zas druga
— przedstawiciele firm sektora ustugowego. Struktur¢ badanych oséb przedstawia ta-
bela 1 oraz rys. 2. Pod wzglgdem ptci zaznacza si¢ przewaga mezczyzn, co korespon-
duje z wynikami badan Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji w Warszawie
(Pokorska, 1997). Analizujac réznorodne wymagania stawiane przez firmy kandyda-
tom na to stanowisko, mozna zauwazyc, iz przedstawiciela handlowego winna cecho-
wad m.in. dyspozycyjno$¢ i gotowosc do odbywania czestych podrézy, co moze stano-
wié istotne ograniczenie dla kobiet. Test serii Walda-Wolfowitza (Brzeziniski, 1996,
s. 244 — 246) potwierdzit losowos¢ doboru préby.

Rys. 2. Rozklad procentowy oséb badanych w odniesieniu do plci i profilu dziatalnosci operacyjnej firmy



92 Agnieszka LIPINSKA-GROBELNY

Tab. 1. Liczbowy i procentowy rozktad oséb badanych uwzgledniajacy pte¢ oraz profil firmy przez nich

reprezentowany
Cripa Kobiety Mezczyini Ogotem
N % N % N %o
Profil produkcyjny (1) 29 15,4 65 34,6 94 50,0
Profil produkcyjny (2) 41 21,8 53 28,2 94 50,0
Ogétem 70 37,2 118 62,8 188 100,0

Wyznaczanie przedziatéw wiekowych, ktére przedstawia tabela 2, nie jest przy-
padkowe. Jak wynika z badan Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji w War-
szawie, wiek idealnego kandydata na przedstawiciela handlowego miesci si¢ pomigdzy
28 a 40 rokiem zycia (Pokorska, 1997). 80% firm okresla przedziaty wieku, w jakim
maja by¢ poszukiwani kandydaci; 26% organizacji preferuje ludzi w wieku do 30 lat.
w przedziale 22 — 35 lat — 38%; 25 — 40 lat — 16% firm (op. cit.). Autorka rozprawy
ustalita przedzialy, uwzgledniajac sredni wiek handlowcéw (x = 31 lat) oraz miarg
zmienno$ci — warto$¢ odchylenia standardowego (o = 5 lat).

Tab. 2. Liczbowy i procentowy rozklad kobiet i m¢zczyzn ze wzgledu na wiek i stan cywilny

Wiek Stan cywilny
Ple¢ 21-30 31-40 41 - 50 Matzenski Wolny | Po rozwodzie
N|% | N|]% | N|%|N|%|N|% | N|%
Kabisty 810010 208,030 1220 06 WliB2n hiald 21801 280 faldiQilealy 1105
Mezczysni| 66 | 351 | 43 | 229 | 9 | 48 | 86 [ 458 | 32 | 170]| © 0
Ogétem | 107 | 569 | 66 | 351 | 15 | 80 | 127 | 676 | 60 [319| 1 | 05

Jak wynika ze specyfiki doboru badanych grup, zdecydowana wigkszo$¢ stanowity
osoby migdzy 21 a 40 rokiem zycia (92%, tj. 173 przedstawicieli handlowych). Zauwaza
si¢ istotng zbieznos¢ wynikéw z danymi uzyskanymi przez Instytut Rynku Wewnetrz-
nego i Konsumpcji w Il pétroczu 19961 w I p6troczu 1997 roku (Pokorska, 1997). Ponad-
to w badanej grupie przewazaty osoby pozostajace w zwiazku matzeniskim (patrz, tab. 2).

Odwotujac si¢ ponownie do badan ankietowych Instytutu Rynku Wewngtrznego
i Konsumpcji (op. cit.), w co trzeciej ofercie na stanowisko przedstawiciela handlowego
wystepuje wymoég wyzszego wyksztatcenia. W przypadku 75,6% zbadanych, czyli 142
0s6b (55 kobiet — 29,3% oraz 87 mezczyzn — 46,3%) wymég ten zostat spetniony.
Ponadto sposréd 188 przedstawicieli handlowych, 99 0s6b (52,7%) cechowalo co naj-
mniej dwuletnie do§wiadczenie zawodowe, z kolei 89 reprezentantéw (47,3%) praco-
wato w danej firmie przez dluzej niz 24 miesiace (patrz, tab. 3).

Tab. 3. Liczbowy i procentowy rozktad mezczyzn i kobiet w zaleznos$ci od wyksztatcenia i stazu pracy w da-
nej firmie. (K — Kobiety; M — Mgzczyzni; £ — Ogétem)

Whyksztalcenie Staz pracy w firmie
Ple¢ | Srednie | Pomaturze | Student Wyisze | Podyplom. | Do24m. | Pow.24 m.
N %o N % N % N %0 N % N Yo N %o
K 11 5,9 1 0,5 3 1,6 59, =293 0 0 34 | 18,1 36 | 19,1
M 19 10,1 1 0,5 7 337 87 | 46,3 4 LGN | 34611 53 {1 28,2
% 30 .| 16,0 2 1,0 10 53 142 | 75,6 4 2,1 99 {1527 |- 89| 47,3
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Wyniki

W celu zweryfikowania postawionych hipotez przeprowadzono test niezaleznosci
chi-kwadrat (xz) oraz dla uzupelnienia otrzymanych rezultatéw w odniesieniu do
dwéch dymensji kazdego stylu zachowan komunikacyjnych — Asertywnosci (Stanow-
czosci) 1 Reaktywnosci (Wrazliwosci) — jednoczynnikowa i dwuczynnikowg analizg
wariancji (ANOVA).

Pte¢ badanych przedstawicieli handlowych

Biorac pod uwage rezultat testu niezaleznosci chi-kwadrat (xz), mozna wniosko-
wac, ze w badanej grupie przedstawicieli handlowych ujawnia!'z; si¢ oddziatywania
zmiennej niezaleznej pici na style zachowar komunikacyjnych ("= 16,76 p = 0,0008),
(patrz, tab. 4). Innymi stowy, pteé réznicuje badang zmienna zalezna. Oceny sity tego
zwiazku dokonano za pomoca miernika V Cramera (V = 0,30).

Na podstawie rozktadéw liczbowych i procentowych preferowania okreslonego
stylu porozumiewania si¢ widoczna staje si¢ u kobiet przewaga ekspresyjnego oraz
przyjacielskiego wzoru komunikowania si¢, natomiast u me¢zczyzn ekspresyjnego stylu
zachowarn komunikacyjnych. Réwnie czgsto mezczyZni stosuja styl przyjacielski oraz
kierowniczy (patrz, tab. 4).

Tab. 4. Wyniki testu niezaleznosci chi-kwadrat dla styléw zachowan komunikacyjnych w relacji do pici
badanych handlowcéw

Style zachowan komunikacyjnych

- Ogdétem Test
Ple¢ Ekspresyjny | Kierowniczy | Analityczny | Przyjacielski XZ
N %o N % N %o N %o N %o
Kobiety 34 18,1 2 153 8 4,2 26 13,8 70 37,2 xz =16,76

Mezczyini| 67 | 356 | 22 | 11,7 ]| 6 390 | 230 | 12| iver |l 628 pv=0§<;<())8
Ogétem | 101 | 537 | 24 | 128 | 14 | 74 | 49 | 260 | 188 |1000]| "~

Z najmniejsza czestotliwoscia wsréd kobiet wystepuje styl kierowniczy, z kolei
wéréd mezczyzn — styl analityczny (niska asertywnosc¢ i niska reaktywnos¢). W zwigz-
ku z tym mozna zauwazy¢, ze kobiety bardziej preferuja style zachowan komunikacyj-
nych oparte na wyzszym poziomie reaktywnosci. Natomiast m¢zczyZni znacznie czg-
$ciej stosuja bardziej asertywne style komunikowania si¢ z klientem.

Ponadto celem uzupetnienia wynikéw testu nieparametrycznego autorka odwotuje
si¢ do wynikéw dwuczynnikowej analizy wariancji dwéch wymiaréw — Asertywnosci
(Stanowczos$ci) oraz Reaktywnosci (Wrazliwosci), stanowiacych podstawe diagnozy
kazdego stylu zachowan komunikacyjnych z MSS D.W. Merrilla i R. Reida. Potwier-
dzona zostaje hipoteza dotyczaca zwiazkéw istotnych statystycznie powyzszych wy-
miaréw z picig badanych (patrz, tab. 5).

Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji (ANOVA) ujawniaja oddziatywania
zmiennej niezaleznej pici na warto§¢ wymiaru Asertywnosci (F=15,431 p < .000) oraz
Reaktywnosci (F = 15,763 p < .000). Zr6znicowanie wynikéw ze wzgledu na ptec oséb
badanych wskazuje, iz me¢zczyZni uzyskuja nizszy wynik w skali Asertywnosci
(x = 2,27), co oznacza, Ze ujawniaja wyzszy poziom asertywnosci w swoim zachowaniu
w poréwnaniu z kobietami (x = 2,50) i w zwiazku z tym preferuja bardziej asertywne
style komunikowania si¢ (ekspresyjny lub kierowniczy styl zachowan komunikacyj-
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nych). Istotnie wyzszy wynik kobiet-handlowcéw w skali Reaktywnosci (x = 2,98)
wskazuje na wzory komunikowania si¢ oparte na wysokich rezultatach w tej dymensji,
tj. stylu ekspresyjnego lub przyjacielskiego.

Tab. 5. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji dla Asertywnosci (Stanowczosci) i Reaktywnogci (Wraz-
liwosci) w relacji do pici oraz do profilu dziatalnosci operacyjnej firmy. (SS — suma kwadratéw;
Df — stopnie swobody; MS — §rednia suma kwadratéw)

Asertywnosc SS Df MS Wartos¢ F i::z:;:r;i
Ple¢ 2,006 1 2,006 15,431 000
Profil 0,011 1 0,011 0,085 771
Interakcje 0,017 1 0,017 0,133 715

Reaktywnosé ss Df MS Wartosé F i)
Plec 1,909 1 1,909 15,763 000
Profil 0,068 1 0,068 0,562 ASS
Interakcje 0,117 1 0,117 0,970 .326

Profil dzialalnosci operacyjnej firmy
(firmy produkcyjne vs ustugowe)

Autorka wyszta z zatozenia, ze dla okreslonych sposobéw komunikowania si¢
z klientem istotne znaczenie powinien posiadac profil dziatalnosci operacyjnej firmy.

Sposréd 94 przedstawicieli handlowych z 45 firm sektora produkcyjnego 28,7%
preferuje ekspresyjny styl zachowan komunikacyjnych; 10,6% oséb przedktada styl
przyjacielski; 6,.9% styl kierowniczy, natomiast 3,7% przedstawicieli handlowych —
analityczny styl komunikowania si¢ (patrz, rys. 3).

d20

o7

m13

Rys. 3. Rozktad liczbowy styléw zachowar komunikacyjnych przedstawicieli handlowych z firm sektora
produkcyjnego

Podobny rozktad analizowanej zmiennej zaleznej wystgpuje u 94 handlowcow z 45
firm sektora ustugowego. Najczesciej wybieraja oni styl ekspresyjny (25% badanych);
styl przyjacielski jest reprezentowany przez grupg 29 przedstawicieli handlowych
(15.,4%); wzor kierowniczy stanowi trzecia w kolejnosci czestotliwosci kategorig wy-
boru (5,9%). Najmniej liczna grupe, analogicznie do firm sektora produkcyjnego, sta-
nowig przedstawiciele handlowi, z analitycznym stylem zachowan komunikacyjnych
— 7 0s6b (3,7%), (patrz, rys. 4).
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Rys. 4. Rozklad liczbowy styléw zachowan komunikacyjnych przedstawicieli handlowych z firm sektora
ustugowego

Na podstawie wyniku testu niezaleznosci chi-kwadrat (XZ) nalezy wnioskowac
o braku wspoéizaleznosci rozpatrywanych zmiennych. Profil dziatalnosci operacyjnej
firmy nie roznicuje w sposéb istotny statystycznie styléw zachowar komunikacyjnych
z MSS D.W. Merrilla i R. Reida preferowanych przez przedstawicieli handlowych
(x* = 2,30 p = 0,51), (patrz, tab. 6).

Tab. 6. Wyniki testu niezaleznosci chi-kwadrat dla styléw zachowari komunikacyjnych w relacji do profilu
dziatalnosci operacyjnej firmy

Style zachowan komunikacyjnych

Profil Ogotem 2
firmy Ekspresyjny | Kierowniczy | Analityczny | Przyjacielski Testy x

N % N % N % N % N %
Produkcyjny | 54 | 287 | 13 | 69 7 37 | 20 | 106 | 94 | 500 | ¥*=230
Ustugowy 47-1-250-4—H 159 7 37 | 29 | 154 | 94 | s00 | P=051
Ogétem 101 | 537 | 24 | 128 | 14 | 7.4 | 49 | 26,0 | 188 | 100,0

Uwzgledniajac natomiast dwie podstawowe dymensje Macierzy Styléw Spotecz-
nych — Asertywno$¢ i Reaktywno$¢ oraz wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji
(ANOVA) (Asertywno$¢ — F = 0,085 p = 0,77; Reaktywnos¢ — F = 0,56 p = 0,46),
nalezy odrzucic¢ hipotezy dotyczace istnienia zwigzkéw istotnych statystycznie pomig-
dzy wspomnianymi zmiennymi a profilem dziatalnos$ci operacyjnej firmy (patrz,
tab. 5).

Zmienne demograficzne typu: wiek, wyksztalcenie, doswiadczenie
zawodowe i stan cywilny przedstawicieli handlowych

Stanowisku przedstawiciela handlowego stawiany jest szeroki zakres wymagarn,
proporcjonalnie wigkszy w zalezno$ci od wielko$ci i renomy firmy. Obejmujg one m.in.
wiek, wyksztatcenie, do§wiadczenie handlowe, okreslona wiedz¢ i predyspozycje,
okreslone cechy psychiczne, a nickiedy nawet stan cywilny. W zwiazku z tym powstaje
pytanie, czy zachodzi zwigzek istotny statystycznie migdzy wymienionymi wczesniej
zmiennymi demograficznymi a stylami zachowan komunikacyjnych preferowanymi
przez osoby badane.

Wyniki zamieszczone ponizej (patrz, tab. 7) wskazuja na brak zaleznosci miedzy
stylami zachowan komunikacyjnych a kategoriami wiekowymi (XZ =3,324 p = 0,50),
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wykszlaicemem (x = 11,732 p = 0,46) oraz stanem cywilnym badanych handlowcéw
(x = 2,259 p = 0,89).

Tab. 7. Warto$¢ testu niezaleznosci chi-kwadrat dla styléw zachowaii komunikacyjnych w relacji do zmien-
nych demograficznych typu: wiek, wyksztalcenie i stan cywilny

Style zachowan Zmienne demograficzne
komunikacyjnych Wiek Wyksztatcenie Stan cywilny
Test x° 5,324 11,732 2,259
Poziom istotnosci 0,50 0,46 0,89

Jedyna zmienna demograficzng z wyzej wymienionych, w stosunku do ktérej ujaw-
nia si¢ bardzo nieznaczna tendencja do rozmcowama stylow zachowan komunikacyj-
nych, stanowi staz pracy handlowca w danej firmie (x =11,217 p=0,1), (patrz, tab. 8).

Wyniki liczbowe 1 procentowe rozktadu analizowanej zmiennej zaleznej wsrod
przedstawicieli handlowych wskazuja na pewna tendencj¢ malejaca w zakresie prefe-
rencji wyboru ekspresyjnego lub przyjacielskiego stylu zachowan komunikacyjnych
(opartych na wyzszym poziomie reakty wnosci) przez handlowcéw z dtuzszym niz dwu-
letnim stazem pracy. Wzrasta natomiast liczba os6b czgsciej wybierajacych wzor kie-
rowniczy w poréwnaniu z pierwsza grupa (krétszym niz 24-miesigcznym okresem za-
trudnienia). Ponadto wigcej ,,analitykéw” wystepuje réwniez w drugiej grupie (diuz-
szym niz 24-miesigcznym okresem pracy), (patrz, tab. 8).

Tab. 8. Wyniki testu niezaleznosci chi-kwadrat dla styléw zachowan komunikacyjnych w relacji do stazu
pracy w danej firmie

1 h i i j
Stag pracy Style zachowan komunikacyjnych Ogliens Test
w firmie | Ekspresyjny | Kierowniczy | Analityczny | Przyjacielski XZ
N % N %o N % N % N %
Ponizej 60 | 319 6 3.2 5 2,7 28 149 | 99 | 52,7
24 miesigcy "
Powyzej 41 [ 218 18 | 96 | 9 | 48 | 21 | 11,2| 89 | 473 |X =11217
24 miesigcy p=01
Ogotem 101 | 53,7 | 24 12,8 14 7.4 49 | 26,1 | 188 |100,0

Majac na uwadze dwie dymensje z MSS D.W. Merrilla i R. Reida, stanowiace
podstawe oceny stylow zachowarn komunikacyjnych oraz ich zwiazki z wiekiem, wy-
ksztatceniem, stazem pracy oraz stanem cywilnym przedstawicieli handlowych, prze-
prowadzono analiz¢ wariancji. Uwzgledniajac wszystkie wyniki uzyskane przez bada-
nych handlowcéw, nie stwierdza si¢ istotnych zaleznosci migdzy wiekiem a Asertyw-
noscia (F = 1,483 p = 0,229) oraz Reaktywnoscia (F = 1,457 p = 0,234); migdzy
wyksztalceniem a Asertywnoscia (F = 0,684 p = 0,604) oraz Reaktywnoscia (F = 1,022
p = 0,398), a takze migdzy stanem cywilnym handlowcéw a Asertywnoscia (F = 0,183
p = 0,833) i Reaktywnoscia (F = 1,254 p = 0,258), (patrz, tab. 9).

Ponadto rezultaty dwuczynnikowej analizy wariancji (ANOVA) nie potwierdzaja
takze wplywu zmiennej stazu pracy na wyniki w skali Reaktywnosci (F = 0,654
p = 0,601) oraz w skali Asertywnosci (F = 0,738 p = 0,391), (patrz, tab. 10). Zrézni-
cowanie grupy ze wzgledu na staz pokazuje, iz na dwéch poziomach zmiennej nieza-
leznej (ponizej 24 miesigcy 1 powyzej 24 miesigcy pracy) Srednie grupowe nie réznia
si¢ istotnie statystycznie od Sredniej og6lnej dotyczacej tak poziomu Reaktywnosci, jak
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i Asertywnosci. Ujmuja to wiasnie wyniki efektéw gtéwnych zamieszczone w tabeli
10, wskazujace na brak zaleznosci Reaktywnosci i Asertywnosci oraz stazu pracy hand-
lowcow,

Tab. 9. Wyniki analizy wariancji dla Asertywnosci i Reaktywnosci w odniesieniu do wieku, wyksztatcenia
oraz stanu cywilnego przedstawicieli handlowych. (A — Asertywnos$¢: R — Reaktywnos¢)

Wymiary Wiek Whyksztalcenie Stan cywilny
MSS |21 -30(31-40|41-50| Sred. |Pomat.|Studia | Wyz. |Podyp.| Matz. | Wolny | Rozw.
%ol 2Bl 23000 2425 1 02:35 0 11723315228 236, ¢h.:2.00 0l 1234 b 235 of 5213
Al 8] 037 | 038 ] 037 | 044 | 057 | 029 | 036 | 032 | 036 | 040 | —
F 1,483 0,684 0,183
pi. 0,229 0,604 0.833
x| 288 | 277 | 286 | 292 | 299 | 291 | 281 | 303 | 284 | 283 | 3.60
R 1 8] 036 | 035 | 044 [ 041 | 009 | 025 | 038 | 023 | 038 | 032 | —
F 1,457 1,022 1,254
pi. 0.234 0.398 0,258

Tab. 10. Wyniki dwuczynnikowej analizy wariancji dla Asertywnosci (Stanowczosci) i Reaktywnosci (Wraz-
liwosci) w relacji do plci oraz stazu pracy w firmie. (SS — suma kwadratéw; Df — stopnie swobody;
MS — srednia suma kwadratéw)

Asertywnosé SS Df MS Wartos$¢ F isl:::xi::;lci
Plec 1,939 1 1,939 15,015 000
Staz pracy 0,095 1 0,095 0,738 391
Interakeje 0,090 1 0,090 0,695 406

Bealiywiokt ss Df MS Wartoéé F is‘::t’:;‘;‘ci
Ple¢ 2212 I 2212 18,966 000
Staz pracy 0,096 1 0,096 0,654 601
Interakcje 0,041 1 0,041 0,355 552
Omowienie

Szukajac odpowiedzi na postawione pytania badawcze w odniesieniu do grupy 188
tédzkich przedstawicieli handlowych z 90 firm, wykazano, ze sposréd rozpatrywanych
zmiennych najwigksze znaczenie dla preferencji w zakresie wyboru okreslonego stylu
zachowari komunikacyjnych posiada pte¢ (p = 0,0008). Druga zmienna, w zakresie
ktérej zarysowuje si¢ minimalna tendencja do réznicowania styléw komunikowania
interpersonalnego, stanowi staz pracy handlowcéw (p = 0,1).

Potwierdzone zostaty hipotezy szczegétowe o czgstszym wystgpowaniu styléw za-
chowan komunikacyjnych opartych na wyzszym poziomie asertywnosci (p < .000)
wsréd mezezyzn (4. stylu ekspresyjnego i kierowniczego), natomiast wzoru ekspresyj-
nego oraz przyjacielskiego (opartych na wyzszym poziomie reaktywnosci) wsréd ko-
biet (p < .000).

Uwzgledniajac style komunikowania si¢ z klientem oraz staz pracy, mozna zaob-
serwowac w przypadku 0s6b zatrudnionych w przedsigbiorstwie w okresie dtuzszym
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niz 24 miesiace, wigksza liczbe przedstawicieli handlowych przedktadajacych styl
kierowniczy lub analityczny, wciaz jednak przy silnie zaznaczonej w tej grupie domi-
nacji stylu ekspresyjnego i przyjacielskiego. Pewnym wyjasnieniem zaistniatej sytu-
acji moze by¢ stopniowe zdobywanie pozycji kierowniczej przez niektérych przedsta-
wicieli handlowych. G. Turniak (1997) pisze, ze praktyka polska dowodzi, iz zajecie
stanowiska starszego reprezentanta handlowego pozostaje w zwiazku z okoto trzylet-
nim stazem w dziale handlowym, coraz wigkszym do§wiadczeniem, wypracowaniem
znakomitych wynikéw. Dopiero wéwczas otwiera si¢ przed nimi droga awansu na
pierwsze stanowisko menedzerskie — kierownika sprzedazy terytorialnej (ang. Area
Sales Manager).

Na podstawie wynikéw badan Instytutu Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji
w Warszawie B. Pokorska (1997) opracowata list¢ cech idealnego kandydata na stano-
wisko przedstawiciela handlowego. Potencjalny reprezentant handlowy winien posia-
da¢ wyzsze wyksztalcenie lub co najmniej Srednie, by¢ w wieku 28 — 40 lat, miec
wczesniejsze dosSwiadczenie w pracy na stanowisku handlowym w danej branzy, po-
siadac tatwo$¢ nawigzywania i utrzymywania kontaktéw interpersonalnych, by¢ dys-
pozycyjnym i gotowym do odbywania czgstych podrézy. Niekt6rzy pracodawcy zwra-
caja ponadto uwage na ustabilizowane zycie rodzinne i zainteresowanie handlowca
wsp6lpracg z firmg w dluzszej perspektywie (op. cit.). Wyniki badan nie potwierdzaja
w sposéb jednoznaczny istotnego wplywu wieku (p = 0,50), wyksztatcenia (p = 0,46)
i stanu cywilnego 0séb badanych (p = 0,89) na preferencje zwiazane z wyborem okres-
lonego sposobu komunikowania si¢, mimo duzego znaczenia, jakie odgrywaja ww.
zmienne w procesie rekrutacji i selekcji na stanowisko reprezentanta handlowego.

Znamiennym jest fakt, iz w grupie przedstawicieli handlowych nie zanotowano
zréznicowania badanych styléw zachowarn komunikacyjnych z MSS D.W. Merrilla
i R. Reida ze wzgledu na profil dziatalnosci operacyjnej firmy (produkcyjny vs ustu-
gowy), (p = 0,51). To dowodzi, ze wbrew oczekiwaniom profil firmy jako pewna hipo-
tetyczna sktadowa kultury/klimatu organizacyjnego nie réznicuje sposobéw komuni-
kowania si¢ z klientem. N. Johnson (1994) uwaza, ze to, czy oferujemy produkt, czy
ustuge, moze ewentualnie odgrywac istotng rolg w naszym przygotowaniu si¢ do roz-
moéw z potencjalnym nabywca. Ponadto daje si¢ zauwazyc, ze coraz wigksza liczba
przedsigbiorstw przechodzi z orientacji produkcyjnej i sprzedazowej w zarzadzaniu,
gdzie punkt wyjscia w dalszym ciagu umiejscowiony jest wewnatrz firmy na bardziej
uniwersalng orientacje marketingowa, w ktorej za najwazniejsze uznawane sa potrzeby
1 wymagania klienta. Przedsigbiorstwa czg¢sciej zwracajg uwage, ze klient nie przywia-
zuje wagi ani do wysitkéw, ani kosztéw firmy, ma wylacznie na wzgledzie whasna
satysfakcje wynikajaca z nabycia danego wyrobu lub ustugi (Obtéj, 1994).

Whnioski

Otrzymane wyniki i przeprowadzona dyskusja stanowia podstawe do sformutowa-
nia nastgpujacych wnioskow:
1. napodstawie wynikéw badari nalezy stwierdzié, ze istnieje zwiazek migdzy picia
przedstawicieli handlowych a stylami zachowari komunikacyjnych;
2. mezczyZni bardziej preferuja ekspresyjny oraz kierowniczy styl komunikowania
si¢ (oparte na wyzszym poziomie asertywnosci);
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3. kobiety bardziej preferuja ekspresyjny oraz przyjacielski styl zachowan komu-
nikacyjnych (oparte na wyzszym poziomie reaktywnosci — wrazliwosci);

4. pozostate zmienne — profil dziatalnosci operacyjnej firmy, wiek os6b badanych,
ich wyksztalcenie, stan cywilny, a takze staz pracy — nie réznicuja w sposob
statystycznie istotny styléow komunikowania si¢ zMSS D.W. Merrilla i R. Reida.
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Agnieszka LIPINSKA-GROBELNY

Selected Styles of Communication Behaviour of Manufacturing
and Service Company Sales Representatives

Summary

According to results of interview research and newspaper offers analysis that were led by the Institute
of Home Market and Consumption in Warsaw (in the second half of 1996 and the first half of 1997), the most
demand job position in job market is a sales representative (Pokorska, 1997; Turniak, 1997). The general aim
of the research in the article is a presentation of sales representatives’ styles of communicative behaviours. In
this connection the authoress conducted the research on the group of 232 sales representatives by means of
adapted and valid technique — the Social Style Matrix.
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