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Personel sprzedazowy odgrywa niezwy-
kle wazng role w dzialalnosci wspdlczesnej
firmy a jego zadowolenie, jak na to wska-
zujq wyniki wielu badan i doswiadczenie
praktykow, wywiera ogromy bezposredni
wplyw na osiggane wyniki sprzedazy, jej
efektywnos¢ oraz inne zachowania organi-
zacyjne sprzedawcow, takie na przyklad jak
ich intencja dobrowolnego odejscia z firmy.
Intencja odejscia sprzedawcow z firmy jest
niezwykle silnym symptomem ich lojalnosci
wobec firmy, stanowigc jednoczesnie istotng
determinante okreslajgcq biezgcq i dlugo-
okresowq efektywnos¢ sprzedazy i pozycje
rynkowgq firmy.

Identyfikacja determinant ksztaltujgcych
zadowolenie sprzedawcow oraz zbadanie ich
zwiqzkow z intencjq odejscia z organizacji ma
ogromne znaczenie zarowno dla rozwoju teo-
rii, jak tez dla praktyki zarzqdzania. Poniewaz
sprzedawcy zadowoleni wydajq si¢ bardziej
lojalni wobec zatrudniajgcych ich organiza-
cji. Znajduje to odbicie w relatywnie niskich
wskaznikach deklarowanej intencji odejscia
oraz wyraznie nizszym poziomie dobrowolnej
fluktuacji w grupie zadowolonych sprzedaw-
cow. 1o zas z kolei wywiera wysoce pozytywny
wplyw na wyniki sprzedazy, ksztaltowanie si¢
Jjej efektywnosci, a w rezultacie na rentownos¢
firmy.

Za Churchillem autorzy artykulu przyj-
mujq, ze zadowolenie sprzedawcow z orga-
nizacji jest komponentem siedmiu autono-
micznych zmiennych i obejmuje odpowiednio
zadowolenie: (1) z charakteru wykonywanej
pracy, (2) z wynagrodzenia, (3) z relacji z bez-
posrednim przelozonym, (4) z atmosfery panu-
Jjacej w zespole sprzedazowym, (5) z klientow,
(6) z perspektyw zawodowych oraz (7) z poli-
tyki firmy. Zrodlem zadowolenia (niezadowo-
lenia) sprzedawcow mogg wiec byc¢ tak rozne
czynniki organizacyjne, jak: niski bgdZ niespra-
wiedliwy, w odczuciu sprzedawcow, poziom ich
wynagrodzenia, panujgca w firmie atmosfera

przejawiajqca si¢ w tolerowaniu nieetycznych
postaw i zachowari wobec klientow, polityka
firmy wobec samych sprzedawcow czy relacje
sprzedawcow z bezposrednim przelozonym lub
sposob wyznaczania i komunikowania targe-
tow. Wsrod wielu zmiennych determinujgcych
poziom zadowolenia bqdz braku zadowolenia
bardzo czesto na czolowe miejsce wysuwane
sq czynniki zwigzane z wynagrodzeniem sprze-
dawcow, takie jak: jego poziom, sprawiedliwy
bqd? niesprawiedliwy sposob wyznaczania lub
dostosowana do oczekiwari struktura.
Zadowolenie sprzedawcow w kontekscie
Jjego wplywu na zachowania personelu sprze-
dazowego nie bylo dotychczas przedmio-
tem badari empirycznych w naszym kraju.
Nigdy nie analizowano tego zjawiska w szer-
szym kontekscie organizacyjnym, zwlaszcza
z uwzglednieniem uwarunkowari odnoszq-
cych sie do licznej, a zarazem bardzo specy-
ficznej grupy zawodowej, jakq sq sprzedawcy.
Niniejszy projekt stanowi zatem pierwszq
probe wypetnienia luki, jaka istnieje pomigdzy
swiatowym dorobkiem nauk o zarzgdzaniu
a naukq i praktykq zarzqdzania personelami
sprzedazowymi w naszym kraju.

1. Uzasadnienie tematyki badan

Personel sprzedazowy odgrywa niezwy-
kle wazng role w dzialalnoSci wspodiczes-
nej firmy a jego zadowolenie, jak wskazuja
wyniki wielu badan i do§wiadczenie prak-
tykdw, wywiera ogromy bezpoSredni wplyw
na osiggane wyniki sprzedazy, jej efektyw-
no$¢ (Brown i Peterson 1993; Babakus i in.
1996; Darmon 2005) oraz inne zachowania
organizacyjne sprzedawcow, takie na przy-
ktad jak ich intencja dobrowolnego odejscia
z firmy (Futrell i Parasuraman 1984; John-
ston i in. 1998; Ladik i in. 2001).

Intencja odejscia sprzedawcow z firmy
jest niezwykle silnym symptomem ich lojal-
nosci wobec firmy, stanowigc jednoczeSnie
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istotng determinante okresSlajaca zaré6wno
biezaca, jak tez diugookresowa efektyw-
nos$¢ sprzedazy i pozycje rynkowa firmy
(Darmon 2005).

Identyfikacja determinant ksztattujacych
zadowolenie sprzedawcOw oraz zbadanie
ich zwiazkow z intencja odejScia z organi-
zacji ma ogromne znaczenie dla rozwoju
teorii, jak rowniez dla praktyki zarzadzania.
Poniewaz sprzedawcy zadowoleni wydaja
si¢ bardziej lojalni wobec zatrudniajacych
ich organizacji. Znajduje to odbicie w rela-
tywnie niskich wskaZnikach deklarowanej
intencji odejScia oraz wyraZnie nizszym
poziomie dobrowolnej fluktuacji w tej gru-
pie zadowolonych sprzedawcow (Roach
1979; Parasuraman i Futrell 1983; Johnston
i in. 1987; McEvoy i Cascio 1987; Roland
i in. 1996; Russ i McNeilly 1995; Ladiki
in. 2001; Hom i Kunicki 2001; McCulloch
2003). To za$ z kolei wywiera wysoce pozy-
tywny wplyw na wyniki sprzedazy, ksztalto-
wanie si¢ jej efektywnosci, a w rezultacie na
rentowno$¢ firmy.

Za Churchillem autorzy artykutu
przyjmuja, ze zadowolenie sprzedawcow
z organizacji jest komponentem siedmiu
autonomicznych zmiennych i obejmuje odpo-
wiednio zadowolenie (Churchill i in. 2000):
— z charakteru wykonywanej pracy,

— z wynagrodzenia,

— z relacji z bezpoSrednim przetozonym,

— z atmosfery panujacej w zespole sprze-
dazowym,

— z klientow,

— z perspektyw zawodowych,

— z polityki firmy.

Zrodlem zadowolenia (niezadowole-
nia) sprzedawcow moga wigc by¢ tak rozne
czynniki organizacyjne, jak: niski badz
niesprawiedliwy — w odczuciu sprzedaw-
cow — poziom ich wynagrodzenia, panu-
jaca w firmie atmosfera przejawiajaca si¢
w tolerowaniu nieetycznych postaw i zacho-
wan wobec klientéw, polityka firmy wobec
samych sprzedawcow czy relacje sprzedaw-
cow z bezposSrednim przetozonym lub spo-
sOb wyznaczania i komunikowania targe-
tow (Lucas i in. 1987; Tett i Meyer 1993;
Williamson 1993; Chonko 1996; Darmon
2005; Adidam 2006).

Wsrod wielu zmiennych determinujacych
poziom zadowolenia badz braku zadowole-
nia bardzo cz¢sto na czolowe miejsce wysu-
wane sg czynniki zwigzane z wynagrodze-
niem sprzedawcow, takie jak: jego poziom,
sprawiedliwy badZ niesprawiedliwy sposob

wyznaczania lub dostosowana do oczeki-
wan struktura (Chonko 1996).

Zadowolenie sprzedawcow w kontek-
Scie jego wplywu na zachowania personelu
sprzedazowego nie byto dotychczas przed-
miotem badafn empirycznych w naszym
kraju.

Nigdy nie analizowano tego zjawiska
w szerszym kontekScie organizacyjnym,
zwlaszcza z uwzglednieniem uwarunkowan
odnoszacych sie do licznej, a zarazem bar-
dzo specyficznej grupy zawodowej, jaka sa
sprzedawcy.

Niniejszy projekt stanowi zatem pierwsza
probe wypelnienia luki, jaka istnieje mi¢dzy
Swiatowym dorobkiem nauk o zarzadzaniu
a nauka i praktyka zarzadzania persone-
lami sprzedazowymi w naszym kraju.

2. Cele projektu badawczego

W projekcie autorzy postawili sobie
nastepujace cele badawcze:

1. Identyfikacja determinant, ktére najsil-
niej okreslajg ogdlny poziom zadowole-
nia sprzedawcow z organizacji.

2. Identyfikacja tych zmiennych, ktore
z kolei maja najwickszy wplyw na brak
zadowolenia personelu sprzedazowego
Z organizacji.

3. Oszacowanie poziomu deklaratywnej
intencji dobrowolnego odejScia sprze-
dawcow z badanej organizacji sprzedazo-
wej z uwzglednieniem czynnika czasu.

4. Identyfikacja czynnikow najsilniej wply-
wajacych na owa deklarowang intencje
dobrowolnego odejscia sprzedawcow
z firmy bedacej przedmiotem analizy.

3. Metodologia

3.1. Studia literaturowe

Przygotowany przez autoréw projekt
badawczy obejmowal po pierwsze pogle-
bione studia literaturowe zawierajace ana-
liz¢ blisko 30 najbardziej reprezentatyw-
nych artykuléw i doniesien badawczych
z czasopism specjalistycznych poswigco-
nych zagadnieniom zarzadzania persone-
lem sprzedazowym, socjologii organizacji
oraz zarzadzania zasobami ludzkimi z lat
1974-2006. Analiza wskazanych publikacji
zostala przeprowadzona pod katem identy-
fikacji najwazniejszych zmiennych wptywa-
jacych na zadowolenie lub brak zadowole-
nia sprzedawcow z organizacji. Okazata si¢

32

Studia i Materialy — Wydzial Zarzqdzania UW



ona pomocna w przygotowaniu narze¢dzia
badawczego w postaci wystandaryzowanej
ankiety kwestionariuszowe;j.

Roéwnolegle przeprowadzono oceng wio-
dacych publikacji zagranicznych pod katem
uchwycenia potwierdzonych empirycznie
powiazan migdzy zadowoleniem (brakiem
zadowolenia) sprzedawcow a ich deklaro-
wang intencja odejScia z firmy.

Pozwolila ona na sformutowanie reali-
stycznych celow badawczych.

3.2. Charakterystyka badanej populacji
sprzedawcow

Badana zbiorowoScia byta grupa 544
pracownikow dziatu sprzedazy jednej
z wiodacych na rynku polskim firm tele-
fonii komoérkowej. Firma ta zatrudniata
w okresie objetym badaniem w 244 oddzia-
tach terenowych 640 os6b. W naszym
projekcie badawczym uczestniczyto 85%
sprzedawcow.

W badanej zbiorowos$¢ zaobserwowano
niewielkg przewage kobiet sprzedawcow
(53%) nad mezczyznami sprzedawcami
(47%). Pracownicy dzialu sprzedazy bada-
nej firmy to w wickszosci ludzie bardzo
miodzi (do 25. roku zycia — 67% zatrud-
nionych) lub miodzi (w przedziale wieko-
wym od 26. do 35. roku zycia — 32% zatrud-
nionych), o relatywnie krotkim stazu pracy
w firmie i w zawodzie sprzedawcy.

Wigkszo$¢ badanych charakteryzowala
si¢ wyzszym wyksztatceniem (59%), w tym:
31% badanych legitymowato si¢ dyplomem
ukonczenia studiow licencjackich, 6% inzy-
nierskich i 22% magisterskich. Z pozyska-
nych danych metryczkowych mozna wnosic,
ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych, bo az
64%, kontynuuje studia.

3.3. Narzedzie badawcze
i mierzone zmienne

Analizowane w niniejszym projekcie
badawczym zaleznoSci miedzy zadowo-
leniem sprzedawcow z organizacji a ich
deklarowang intencja dobrowolnego odej-
Scia z firmy stanowig cze¢$¢ znacznie wigk-
szej perspektywy badawczej polegajacej na
»Zeskanowaniu” organizacji sprzedazowej
wzmiankowanej firmy.

Na podstawie przeprowadzonego ,,skan-
ningu” organizacji sprzedazowej spo-
rzadzono charakterystyke sprzedawcow
z punktu widzenia takich zmiennych orga-
nizacyjnych, jak: poziom skutecznosci sprze-
dazowej, zadowolenie z organizacji, deklaro-

wana lojalno$¢ wobec firmy, przywiazanie do
zawodu, skala fluktuacji sprzedawcow.

Rejestrowano réwniez opinie respon-
dentéw dotyczace przyczyn opuszczania
firmy przez jej personel sprzedazowy oraz
glownych konsekwencji fluktuacji sprze-
dawcow oraz menedzerdw sprzedazy.

Badania sprzedawcOw oparto na stan-
daryzowanej ankiecie kwestionariuszowej
zawierajacej 93 pytania zamknigte Iacznie
z tzw. pytaniami metryczkowymi. Kazdy
z kwestionariuszy zostal opatrzony krot-
kim listem przewodnim, a na poczatku kaz-
dego z pytan zostata umieszczona czytelna
instrukcja.

Odpowiedzi na pytania metryczkowe
opisujace poszczegblnych respondentéw,
takie jak ich ple¢, wiek, wyksztalcenie
oraz staz zawodowy i liczba obstugiwanych
klientow, zostaly wyskalowane przy uzyciu
dychotomicznych badz kafeteryjnych skal
nominalnych, za$§ dla pytan pozametrycz-
kowych wykorzystano specjalng 6-punkowa,
zrOwnowazona, werbalng i wymuszajaca
skale Likerta.

Osobng kategoriag badawcza bylo pyta-
nie dotyczace skutecznosci sprzedawcow,
ktéra to zmienna zostala zdefiniowana
jako stopien (procent) wykonania przez
poszczegblnych sprzedawcOw wyznaczo-
nego im targetu, czyli trzymiesi¢cznego
zadania sprzedazowego. W tym przypadku
wykorzystano do pomiaru skale przedzia-
fowa, gdzie liczba oraz szerokoS§¢ przedzia-
16w zostaly okre§lone na podstawie danych
empirycznych badanej firmy.

Wszystkie opisane wyzej zmienne mialy
posta¢ deklaratywna, tzn. pomiar oparty
zostal wylacznie na opiniach badanych
respondentéw, bez ich dalszej weryfikacji
z wykorzystaniem innych metod badz Zrodet.

Dla potrzeb poréwnan uzyto specjalnej
wystandaryzowanej Sredniej, pozwalajacej
odnosi¢ pomiary do réznych wariantow
odpowiedzi. Przy czym nalezy zaznaczyc¢,
ze owa Srednia jest wylacznie wartoScig abs-
trakcyjng stuzacg jako punkt odniesienia.

Badania zostaly przeprowadzone w okre-
sie od 15 grudnia 2008 r. do 15 marca
2009 r. w formie ankiety elektronicznej
umieszczone] na stronie internetowej
firmy Sales Force Management Center.
Konstrukcja programu zarzadzajacego
badaniem kwestionariuszowym wymuszata
na respondentach konieczno$¢ udzielania
odpowiedzi, co pozwolifo unikna¢ kategorii
,brak odpowiedzi”.
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4. Ograniczenia metodologiczne
i organizacyjne
projektu badawczego

Badania byly realizowane na sprzedaw-
cach jednej firmy, co w zauwazalny sposob
wplywa na ich reprezentatywno$¢. Popu-
lacja sprzedawcow, ktora zostata objeta
ankieta, to osoby o krétkim stazu i niewiel-
kim doswiadczeniu zawodowym. Dominu-
jaca grupa sa jednostki mtode, z wyzszym
wyksztalceniem, niekiedy réwnolegle kon-
tynuujace studia. Tak wiec, personel sprze-
dazowy badanej firmy r6znit si¢ znaczaco
od skladu osobowego dziatu sprzedazy
firmy typowe;.

Nalezy podkredli¢, ze projekt byl rea-
lizowany w okresie, kiedy miala miejsce
diametralna zmiana sytuacji ekonomicznej
oraz klimatu spotecznego, co musialo zna-
lez¢ odbicie w odpowiedziach udzielanych
przez respondentéw dotyczacych intencji
odejscia z firmy.

5. Rozklad oraz analiza odpowiedzi
na poszczegolne kategorie pytan!

5.1. Zadowolenie sprzedawcow
z organizacji
Modut ten obejmuje tacznie 28 pytan
zamknictych skalowanych szesciopunktowa,

Lp. Komponenty skladowe ISZS Ocena*
1 | Sprzedawcy uwazaja, ze atmosfera panujaca w firmie jest dobra 0,890
2 | Sprzedawcy sa zadowoleni z relacji ze wspoipracownikami 0,870
3 | Sprzedawcy obdarzajg przetozonego szacunkiem 0,830
4 | Sprzedawcy lubig aktualnie wykonywang prace 0,820
5 | Sprzedawcy uwazaja, ze praca z klientami sprawia im przyjemnosé 0,810
6 | Sprzedawcy darzg przelozonego sympatia 0,810
7 | Sprzedawcy sa zadowoleni z relacji z przetozonym 0,800
8 | Sprzedawcy, pracujac w firmie zdobyli przydatne umiejgtnosci 0,800
9 | Sprzedawcy sa zadowoleni z wykonywanej pracy 0,790
10 | Sprzedawcy uwazaja, ze cele i zadania stawiane sprzedawcom sg zrozumiale 0,790
11 | Sprzedawcy uwazaja, ze firma uczciwie traktuje swoich klientow 0,780
12 | Sprzedawcy uwazaja, ze cele i zadania im stawiane s3 konkretne 0,780
13 | Sprzedawcy uwazaja, ze jezeli sa problemy, to moga liczy¢ na pomoc przelozonych | 0,770
14 | Sprzedawcy uwazaja, ze w pracy otrzymuja wsparcie ze strony przetozonych 0,760
15 | Sprzedawcy uwazaja, ze zadania sa mozliwe do wykonania 0,750
16 | Sprzedawcy uwazaja, ze zadania sa sprawiedliwie rozdzielane 0,730
17 | Sprzedawcy uwazaja, ze informacje o zmianach oferty docierajg zbyt pdzZno 0,710
18 | Sprzedawcy uwazaja, ze sa sprawiedliwie traktowani przez firme¢ 0,710
19 | Sprzedawcy uwazaja, ze firma zapewnia pracownikom bezpieczenstwo i stabilno$¢ | 0,690

20 | Sprzedawcy uwazaja, ze sg sprawiedliwie wynagradzani 0,670
21 | Sprzedawcy uwazaja, ze przy awansie licza si¢ wylacznie kompetencje i umiejetnosei | 0,620
22 | Sprzedawcy uwazajg, ze w pracy majg szanse rozwoju i kariery 0,620
23 | Sprzedawcy uwazaja, ze firma oferuje atrakcyjne szkolenia 0,590
24 | Sprzedawcy uwazaja, ze kontakty z firma sg sporadyczne 0,560
25 | Sprzedawcy uwazaja, ze ich wynagrodzenie jest adekwatne do wysitku 0,550
26 | Sprzedawcy uwazaja, ze ich zarobki w firmie sg atrakcyjne na tle branzy 0,550
27 | Sprzedawcy uwazaja, ze maja miejsce nazbyt czeste zmiany oferty dla klientow 0,510
28 | Sprzedawcy uwazajg, ze poziom podstawowego wynagrodzenia jest zadowalajacy | 0,470
Indeks satysfakcji zawodowej sprzedawcow 0,715

* Srednia standaryzowana, dla skali ujednoliconej.

Tab. 1. Indeks satysfakcji zawodowej sprzedawcow (ISZS). Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie

danych Sales Force Management Center 2009.
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Rxy*

Determinanty

0,78

Sprzedawcy deklarujg, ze lubig aktualnie wykonywang prace

0,56

Sprzedawcy deklaruja, Ze praca z klientami sprawia mi zadowolenie

0,56

Sprzedawcy sa przekonani, ze w pracy majg szans¢ rozwoju i kariery

0,55

Sprzedawcy deklarujg, ze lubig prace w dziale sprzedazy

0,51

Sprzedawcy sa przekonani, ze za 12 miesi¢cy beda pracowac dla tej samej firmy

0,49

Sprzedawcy sa przekonani, ze sg sprawiedliwie traktowani przez swojg firme

0,47

Sprzedawcy sa przekonani, ze za 6 miesi¢ey beda pracowac dla tej samej firmy

0,46

Sprzedawcy deklaruja, ze firma, w ktorej pracuja, zastuguje na ich lojalno$¢

0,46

Sprzedawcy uwazaja, ze zawdd, ktdry wykonuja, aktualnie cieszy si¢ wysokim prestizem

0,45

Sprzedawcy deklaruja, ze mogg Smiafo rekomendowac firme czlonkom rodziny i znajomym

0,45

Sprzedawcy deklaruja, ze w przysztosci cheieliby kontynuowac swoja karier¢ w sprzedazy

0,44

Sprzedawcy uwazaja, ze firma zapewnia swoim pracownikom bezpieczefistwo i stabilno$é

0,44

Sprzedawcy uwazaja, ze zdobyli wiele przydatnych umiejetnosci, pracujac w firmie

0,41

Sprzedawcy deklaruja, ze w pracy otrzymujg wsparcie ze strony przetozonych

0,40

Sprzedawcy utrzymuja, ze ich zarobki sg atrakcyjne na tle branzy

0,40

Sprzedawcy deklaruja, Ze sa zadowoleni z wysokoSci podstawowego wynagrodzenia

0,40

Sprzedawcy deklaruja, ze w przypadku probleméw w pracy moga liczy¢ na pomoc prze-
fozonych

0,40

Sprzedawcy uwazaja, ze utrzymaja pracg w firmie w ciagu nastgpnych 12 miesigcy, mimo

panujgcej sytuacji ekonomicznej

* Rxy wspdlczynnik korelacji liniowej Pearsona na poziomie wyzszym od 0,4.

Tab. 2. Zmienne silnie determinujace zadowolenia sprzedawcow z firmy. Zrédfo: opracowanie wiasne
na podstawie danych Sales Force Management Center 2009.

zrownowazona, wymuszajaca skala Likerta.
Wyliczony indeks przecigtnego zadowolenia
z organizacji wynosi 0,715 na skali od 0 do
1 -tab. 1.

Szczeg6towa analiza korelacyjna
poszczegdlnych czynnikow indeksu satys-
fakcji zawodowej sprzedawcéw pozwolita
na wyodr¢bnienie odpowiednio tych zmien-
nych organizacyjnych, ktére w sposob zna-
czacy wplywaja na ogdlne zadowolenie
sprzedawcow, oraz tych czynnikow, ktore w
Swietle prezentowanych danych nie wywie-
raja zadnego wplywu (tab. 2).

W badaniu zostalo wyodrebnionych
okoto 20 zmiennych zadowolenia sprze-
dawcow z organizacji. Czynnikami o naj-

wickszym wplywie sa ,,dobra atmosfera
panujaca w firmie”, ,,zadowolenie z relacji
z klientami” oraz ,,pozytywna ocena mozli-
woSci rozwoju i awansowania”.

Z kolei na brak zadowolenia sprzedawcow
z badanej firmy wplywata znacznie mniejsza
liczba zmiennych (tab. 3). Wérdd nich naj-
wigksze znaczenie wydaja si¢ mie¢ przekona-
nie o ,,braku perspektyw rozwoju i mozliwosci
awansowania”, ,,monotonny charakter pracy”
oraz niezadowolenie ,,z niskiego poziomu
zadowolenia”. Jednakze ta ostatnia zmienna
nie jest, jak si¢ wydaje, w jakis szczegllny spo-
sob eksponowana w opiniach respondentow.

Wplyw sporej liczby analizowanych
zmiennych, ktérym pierwotnie przypisy-

Rxy* Determinanty

0,50 | Brak perspektyw rozwoju i mozliwosci awansowania

-0,46 | Fakt, ze wielu cztonkdw zespotu deklaruje cheé odejscia z firmy
-0,45 | Przekonanie o tym, ze praca, ktdrg wykonuje jest monotonna
—-0,39 | Przekonanie o tym, ze poziom wynagrodzenia jest niski

* Rxy wspdlczynnik korelacji liniowej Pearsona na poziomie wyzszym od —0,4.

Tab. 3. Determinanty braku zadowolenia sprzedawcéw z organizacji. Zrédfo: opracowanie wiasne na
podstawie danych Sales Force Management Center 2009.
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wano istotne znaczenie, nie zostal empi-
rycznie potwierdzony. I tak, przekonanie
sprzedawcow, ze ich praca zwigzana jest
z wysokim stresem, nie wykazalo zadnego
zwigzku z poziomem deklarowanego zado-
wolenia.

Roéwniez poziom wykonania targetu
przez sprzedawcOw wydaje si¢ nie wplywac
w istotny sposob na poziom deklarowanego
przez nich zadowolenia z organizacji.

Na koniec, co moze wydawac si¢ szczegOl-
nie interesujace, ,.fakt otrzymania premii”
wydaje si¢ nie mie¢ istotnego wplywu na
zadowolenie sprzedawcow badanej firmy.

5.2. Ocena poziomu deklarowanej intencji
odejscia sprzedawcow z firmy

Modut ,,deklarowana lojalnos$¢ sprze-
dawcow” zawieral 7 pytan zamknietych
o identycznej konstrukcji, bazujacej na
6-punktowej skali wymuszajacej Likerta.

W niniejszym raporcie dokonano analizy
jedynie dwodch pytan, ktére zostaly wyko-
rzystane do pomiaru deklarowanej przez
sprzedawcow intencji dobrowolnego odej-
Scia z organizacji.

zdecydowanie nie
1%

zdecydowanie tak
21%

tak
33%

W badanej firmie az 58% responden-
tow deklarowalo che¢ pozostania w niej
przez nastgpne 6 miesigcy (rys. 1), zatem
wskaznik ,intencji dobrowolnego odejScia
sprzedawcow z firmy” ksztaitowal sie na
bardzo niskim poziomie. Jednoczesnie nie
zarejestrowano wyraznie jednoznacznych
deklaracji ,,intencji odejScia” — zero wska-
zan dla opcji ,,zdecydowanie tak”.

Analizujac rozklad odpowiedzi respon-
dentdw na pytanie mierzace intencj¢ dobro-
wolnego odejécia sprzedawcow z firmy
w okresie 12 miesiecy (rys. 2), mozna zauwa-
zy¢ znaczacy spadek liczby respondentow
deklarujacych cheé pozostania w firmie.

5.3. Identyfikacja czynnikow najsilniej
wplywajacych na poziom
deklarowanej przez sprzedawcow
intencji odejScia z firmy

Przeprowadzona analiza zaleznoS$ci
pozwolila na identyfikacje czynnikOw zna-
czaco wplywajacych na intencje odejScia.

Sa to zmienne zawarte w tab. 4 (przedsta-

wiono tre§¢ oryginalnych pytan z ankiety

kwestionariuszowej).

nie

raczej nie
7%

raczej tak
36%

Rys. 1. Rozkfad (%) odpowiedzi na pytanie: ,Jestem pewien, ze za 6 miesiecy bede pracowat dla tej
samej firmy?”. Zrédifo: opracowanie wiasne na podstawie danych Sales Force Management Center 2009.

zdecydowanie
2%

zdecydowanie tak
14%

tak
23%

nie
nie
raczej nie
13%

raczej tak
45%

Rys. 2. Rozkfad (%) odpowiedzi na pytanie: ,Jestem pewien, Ze za 12 miesiecy bede pracowat dla tej samej
firmy?”. Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie danych Sales Force Management Center 2009.
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0,51 Rekomendacja firmy czlonkom rodziny i znajomym
0,47 Zadowolenie z obecnie wykonywanej pracy
0,46 Firma zastuguje na moja lojalno§¢
0,42 Deklaracja odejscia wielu cztonkéw zespotu
0,40 Szanse rozwoju i kariery

Tab. 4 Czynniki silnie wplywajace na intencje odejscia sprzedawcéw z firmy. Zrédfo: opracowanie
wlasne na podstawie danych Sales Force Management Center 2009.

6. Wnioski

1. Sprzedawcow badanej firmy charaktery-
zuje relatywnie wysoki poziom zadowo-
lenia z organizacji. Oparty na wynikach
analizy czynnikowej 28 odrebnych, sil-
nie zroznicowanych sktadowych Indeks
Satysfakcji Zawodowej Sprzedawcow
(ISZS) wynosi 0,715 na skali od 0 do 1.

2. Pig¢ sktadowych ISZS o najwyzszych
wagach to: dobra atmosfera panujgca
w firmie, zadowolenie sprzedawcow z re-
lacji ze wspolpracownikami oraz z bezpo-
Srednim przetozonym, zadowolenie z ak-
tualnie wykonywanej pracy i zadowolenie
z relacji z klientami.

3. Sktadowe, ktore relatywnie w najmnie;j-
szym stopniu waza w ISZS, obejmuja
gléwnie elementy zwigzane z oceng
systemu wynagradzania sprzedawcow,
jaki istnieje w badanej firmie.

4. Szczegolowa analiza zaleznoSci wplywu
poszczegblnych czynnikdéw zadowolenia
na ogodlny poziom satysfakcji sprzedaw-
cOw potwierdza uchwycone wczesniej
znaczenie elementOw pozamaterialnych
(tab. 2).

5. Czynnikami, ktore najsilniej wplywaja,
w ocenie badanych sprzedawcow, na
brak zadowolenia sa: przekonanie sprze-
dawcow o ,braku perspektyw rozwoju
i mozliwoSci awansowania” oraz opinia,
Ze ,praca jest monotonna”.

6. Zgodnie z oczekiwaniami, deklarowana
przez sprzedawcow intencja dobrowol-
nego odejscia z organizacji ksztaltowata
si¢ na bardzo niskim (w perspektywie
6-miesiecznej) lub niskim (w perspekty-
wie 12-miesigcznej) poziomie.

7. Dystrybucja czynnikéw bezposSrednio wply-
wajacych na deklarowang intencj¢ dobro-
wolnego odejscia sprzedawcéw z organi-
zacji jeszcze raz potwierdza relatywnie
wysoki poziom zadowolenia sprzedawcdw
z firmy oraz wysoki poziom deklarowanej
wobec niej lojalnosci. I to mimo obser-
wowanego braku zadowolenia sprzedaw-
cOdw z wynagrodzenia oraz dosy¢ mocno

ugruntowanego przekonania, ze praca jest
stresujaca oraz monotonna.

8. Sygnalizowane wcze$niej ograniczenia
badawcze oraz specyficzny profil respon-
dentéw ograniczaja mozliwos$¢ szerszej
generalizacji zaobserwowanych zalezno-
Sci. Jednoczes$nie wskazuja one na pilng
potrzebe podjecia w tym kierunku inten-
sywnego wysitku badawczego na bardziej
reprezentatywnej grupie respondentow
— dywersyfikacja podmiotéw i branz.
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Przypisy
1 Z racji niewielkiej objetosci artykutu doktadne
rozktady odpowiedzi znajduja si¢ w zalaczni-
kach dostgpnych na stronie internetowej firmy
SFMC pod adresem: http://www.sfmc.pl.
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