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Wstep

Oddajemy w rece Czytelnika drugg publikacje stanowigca rezultat projektu ba-
dawczego z cyklu Sukces w zarzqdzaniu kadrami. Przewodnim tematem edycji
w roku 2016 — o czym juz byla mowa we Wstepie do PN 429 — sa Dylematy zarzg-
dzania kadrami w organizacjach krajowych i miedzynarodowych. Przypomnijmy
tez, ze o ile w PN 429 dylematy byly rozpatrywane w kontekscie problemow zarzad-
czo-ckonomicznych, to w tomie niniejszym akcent zostaje przesuni¢ty na problemy
zarzadczo-psychologiczne. Zatem i w jednym, i w drugim tomie wspolnym punk-
tem odniesienia jest zarzadzanie, ktéorego podmiotem oddziatujacym i jednoczesnie
przedmiotem oddzialywania sa pracownicy. Z tego tez wzgledu obydwie publika-
cje majg charakter komplementarny. Przy okazji warto zauwazy¢, ze w obu publika-
cjach terminy ,,zarzadzanie kadrami”, ,,zarzadzanie zasobami ludzkimi” czy ,,zarza-
dzanie kapitalem ludzkim” sg czgsto stosowane zamiennie.

W PN 429 zidentyfikowano sze$¢ zasadniczych obszaréw problemowych, do
ktorych nawigzywali poszczegolni autorzy. Byly to: wybrane narzedzia realizacji
celow zarzadzania zasobami ludzkimi, ewaluacja kompetencji i inwestycje w roz-
woj kapitatu ludzkiego, kapitat ludzki i kompetencje pracownicze w perspektywie
miedzynarodowej, przywodztwo i rozwigzania kadrowo-zarzadcze w sektorze pu-
blicznym, dylematy logiczne i analityczne w teorii i praktyce zarzadzania zasobami
ludzkimi oraz nowa gospodarka i nowe trendy. Zatem przyjmowana przez autorow
perspektywa dotyczaca dylematow byta stosunkowo szeroka. Podobnie rzecz si¢ ma
w niniejszym tomie. Chociaz i tutaj artykuty uporzadkowano wedtug kolejnosci al-
fabetycznej nazwisk ich autorow, to w strukturze problemowej PN 430 mozna wy-
odrebnic sze$¢ zasadniczych obszarow tematycznych.

Jednym z nich sg czynniki pozackonomiczne warunkujace postawy i motywacje
pracownikéw. Autorzy zainteresowani tg problematyka podjeli dyskusj¢ m.in. nad
takimi zagadnieniami, jak: ksztattowanie warunkow pracy z wykorzystaniem party-
cypacji pracownikow jako wyrazu respektowania ich interesow, zrodta satysfakcji
zawodowej w §rodowisku pracownikow wiedzy, organizacyjne zachowania obywa-
telskie i dzielenia si¢ wiedza, motywacja osiggania celd6w a oczekiwania pracowni-
kow wobec dziatan prorozwojowych organizacji czy postawy pokolenia Y wobec
wirtualnej pracy zespotowe;.

W niniejszym tomie mozna tez wyodrebnic obszar, ktorego problematyka doty-
czy negatywnych zjawisk w organizacji i metod przeciwdzialania im. W tej grupie
artykutow prezentowane sa wnioski badawcze i refleksje dotyczace: strachu w miej-
scu pracy i jego negatywnych konsekwencji, organizacyjnych mechanizmow pre-
wencji i przeciwdziatania mobbingowi, korelacji narcyzmu z orientacjg na sprze-
daz czy tez orientacja na klienta w kontaktach handlowych, nieetycznych zachowan
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pracownikéw w organizacji oraz dylematow kierownikow zwiazanych z obecnoscia
w pracy pracownikow chorych.

Zainteresowanie wsrod autorow wzbudza tez problematyka funkcjonowania or-
ganizacji z perspektywy jednostki i jej kompetencji. Artykuty, ktére mozna tutaj te-
matycznie przypisaé, dotycza utrzymania rownowagi migdzy zyciem zawodowym
a prywatnym, rezultatdéw podejmowanych przez jednostke autoprezentacji jako ele-
mentu rozwoju jej zasobéw osobistych, wptywu elastycznosci czasowej na funkcjo-
nowanie poznawczo-behawioralne pracownikéw organizacji mi¢dzynarodowych,
atrybutow kompetencji pracowniczych w pracy z informacjami i kompetencji wy-
roézniajacych pracownikow okreslanych jako talenty.

Wsrod zgromadzonych referatdéw pojawiajg sie réwniez takie, dla ktérych
wspolnym mianownikiem sg marka i odpowiedzialno$¢ spoteczna pracodawcy. Au-
torzy w swoich pracach koncepcyjnych i badawczych podejmuja kwestie zwigzane
z perspektywa CSR w kontekscie ekosystemu mediow spotecznosciowych, postrze-
ganiem pracownika z perspektywy zarzadzania spolecznie odpowiedzialnego, dyle-
matami zarzgdzania roznorodnos$cig pracowniczg oraz z relacjami, jakie pojawiaja
si¢ migdzy derekrutacja a budowaniem marki pracodawcy.

Jeszcze inny zbidr artykuldw stanowia prace poswigcone przywodztwu i decy-
zjom menedzerskim. W tym zakresie poruszane zagadnienia dotyczg roli przywod-
cOw organizacyjnych w ksztattowaniu postaw wobec pracy, sylwetki lidera wedtug
przedstawicieli pokolenia ,,Z”, relacji przywddczych w warunkach akademickich,
jak rowniez dylematoéw decyzyjnych menedzeréw w najwazniejszych decyzjach za-
wodowych.

Ostatni wyodrebniajacy si¢ obszar problemowy stanowia pomiary oraz anali-
zy ilo$ciowe i jakosciowe migkkich obszarow zarzadzania. Przedmiotem zaintere-
sowania autoré6w sa psychologiczne i ekonomiczne wskazniki szacowania stresu za-
wodowego, znaczenie pomiaru wewnatrzorganizacyjnej mobilnosci pracownikow
w zarzadzaniu kapitatem ludzkim, zarzadzanie do$wiadczeniami pracowniczymi
w handlu i ustugach, zarzadzanie zaangazowaniem utalentowanych pracownikéw
w krajach Europy Wschodniej czy tez studenci (polscy oraz zagraniczni) i nauczy-
ciele akademiccy wobec pracy pracownikow naukowo-dydaktycznych stanowia-
cych tzw. kategori¢ 65+.

Konczac bardzo ogoélne omowienie zawartosci niniejszej publikacji, pragniemy
przypomnie¢, ze gldwnym celem realizowanego projektu jest zaprezentowanie wy-
nikow badan teoretycznych i empirycznych w zakresie zarzadzania zasobami ludz-
kimi, podzielenie si¢ doswiadczeniami badawczymi i wywodzacymi si¢ z praktyki
gospodarczej, podjecie dyskusji i wymiana mysli oraz wskazanie nowych obszarow
badan. Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, w wymiarze zarowno naukowym, jak i prak-
tycznym, ma charakter interdyscyplinarny. W naszej ocenie ta interdyscyplinarnos¢
znajduje swoje odzwierciedlenie w réznorodnosci dylematow 1 ich rozstrzygnieé
publikowanych w tym i w poprzednim tomie Prac Naukowych Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroclawiu. Zywimy nadzieje, ze Czytelnicy podzielg t¢ opinie.
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Zyczymy zatem milej lektury, ktéra byé moze stanie si¢ natchnieniem do kon-
tynuowania podjetych tutaj rozwazan koncepcyjnych czy tez inspiracjg do nowych
badan empirycznych. Pragniemy tez ztozy¢ podzigkowania wszystkim Autorom, za-
rowno tym, ktorzy juz od 23 lat wspierajg nas w naszym przedsigwzieciu, jak 1 tym,
ktory dotaczyli do nas w ostatnim czasie.

Na zakonczenie, podobnie jak to uczyniliSmy w tomie poprzednim, pragniemy
Czytelnikom zadedykowa¢ pewna sentencje. Wywodzi si¢ ona z przyjetego ency-
klopedycznego zatozenia, ze dylemat to wybdr miedzy réznymi racjami, ktore sg
réwnorzedne badz to w ich niedogodnosci, badz to w ich atrakcyjnosci. Nasza sen-
tencja odnosi si¢ do wielo$ci 1 réznorodnosci dylematdéw zaprezentowanych w obu
tomach, a brzmi nast¢pujgco:

Jezeli nie ma rownowagi w ocenie racji i wyboru — dwoch encyklopedycznych
komponentow dylematu — to czy im wiekszy wybor atrakcyjnych racji, tym mniej-
sza atrakcyjnos¢ samego wyboru, czy tez im mniejszy wybor atrakcyjnych racji, tym
wigksza atrakcyjnos¢ samego wyboru? Oto jest dylemat.

dr hab. Marzena Stor, prof. UE dr Agnieszka Fornalczyk
Katedra Zarzadzania Kadrami Instytut Psychologii
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu Uniwersytet Wroctawski
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Streszczenie: Celem artykutu jest prezentacja wynikow badan dotyczacych zwigzkow pomiedzy
poziomem narcyzmu handlowcow a ich orientacji na klienta vs. orientacji na sprzedaz. W czesci
pierwszej autorki przedstawiajg problematyke badan w $wietle literatury. Omawiajg orientacje
na sprzedaz oraz na klienta w sytuacjach prowadzenia relacji biznesowych, jak réwniez nar-
cyzm jako wyznacznik owych orientacji. Dalsze czesci artykutu zawieraja metodologi¢ badan
wilasnych oraz uzyskane rezultaty empiryczne ujawniajace istotny zwiazek migdzy wysokim
poziomem narcyzmu handlowcow a ich silna orientacja na sprzedaz. Autorki wskazuja rowniez
istotna, ujemna korelacje migdzy wiekiem badanych a ich orientacja na sprzedaz, jak rowniez do-
wodza, iz staz pracy handlowcow znaczaco réznicuje ich orientacje na sprzedaz vs. orientacje na
klienta. Ostatnia czgs$¢ artykutu zostata poswigcona dyskusji wynikéw i wnioskom badawczym.

Stowa kluczowe: orientacja na sprzedaz, orientacja na klienta, narcyzm.

Summary: The aim of this article is to present the results of research about the relationship be-
tween traders level of narcissism and their focus on clients versus sales. In the first part the authors
present the problems of research in light of literature. They discuss sales and customer orientation
in business relationships and narcissism as a determinant of these orientations. Following parts in-
clude research methodology description and results analysis that reveal a compelling association
between traders high level of narcissism and strong orientation towards sales. The authors point
to a significant, negative correlation between respondents age and their orientation towards sales.
The authors also show that traders length of employment in sales significantly differentiates their
sale vs client orientation. The last part of the article is devoted to discussion of the results and con-
clusions of the research, including conclusions concerning the application of research outcome.

Keywords: focus on sales, customer orientation, narcissism.
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1. Wstep

Dynamicznie rozwijajace si¢ otoczenie, rosngca liczba podmiotow gospodarczych
oferujacych réznorodne produkty czy ustugi wymusza na przedsigbiorcach dziatania
shuzace uzyskiwaniu przewagi konkurencyjnej. Walka o klientow sktania organiza-
cje m.in. do obnizania kosztow, utrzymywania odpowiedniego poziomu jakosci, wy-
korzystywania innowacyjnych rozwigzan, marketingu czy stosowania efektywnych
form sprzedazy swoich dobr. Oprocz potencjatu technologicznego i ekonomicznego
waznym narz¢dziem konkurowania sg relacje biznesowe, w bardzo duzym stopniu
uzaleznione od osobistych predyspozycji prowadzacych je specjalistow. Zdaniem
wielu badaczy efektywne budowanie relacji biznesowych, w tym sprzedazowych,
opiera si¢ na odkrywaniu i rozumieniu sytuacji klientéw, zrownowazonej orienta-
cji na zaspakajanie ich potrzeb vs. na sprzedaz oraz wlasciwej komunikacji [Saxe,
Weitz 1982; Penc 2007; Zoltners i in. 2008].

Dyspozycyjnym czynnikiem mogacym istotnie decydowac o orientacji hand-
lowcow oraz ich powodzeniu biznesowym jest narcyzm. Dane badawcze ujawnia-
ja roznorodne i nie zawsze jednoznaczne prawidtowosci dotyczace zwigzkow nar-
cyzmu z zachowaniami zorientowanymi na sprzedaz. Organizacje rekrutujac osoby
odpowiedzialne za rozwoj biznesu nierzadko borykaja sie z dylematami decyzyj-
nymi dotyczgcymi zatrudniania jednostek narcystycznych, obawiajac si¢ ich nega-
tywnego funkcjonowania spotecznego w kontaktach z klientami [Judge i in. 2006].
Cechujacy si¢ wysokim poziomem narcyzmu handlowcy moga osigga¢ dobre re-
zultaty w sytuacji krétkoterminowej czy jednorazowej wspdlpracy natomiast kon-
centrujac si¢ na wyniku biznesowym zazwyczaj nie s3 w stanie zbudowac trwa-
lej, dlugotrwatej relacji z klientami [Campbell i in. 2002; Wojciechowski 2011;
Futrell 2011].

Podejmowanie badan nad narcyzmem jako podmiotowym uwarunkowaniem za-
chowan biznesowych z uwagi na niewystarczajgca wiedzg oraz niejednoznaczne re-
zultaty empiryczne wydaje si¢ aktualne i wazne. Celem niniejszego artykutu jest
prezentacja wynikdéw badan wlasnych dotyczacych zwigzkow narcyzmu i orientacji
spotecznych: na klienta vs. sprzedaz w sytuacjach relacji handlowych.

2. Problematyka badan

Dotychczasowy dorobek empiryczny wielu autorow wskazuje, ze efektywne relacje
w sytuacji sprzedazy dobr maja miejsce wowczas, gdy realizujacy je specjalisci za-
chowuja rownowage pomiedzy troska o wynik sprzedazy oraz satysfakcja klientow
[Saxe, Weitz 1982; Wojciechowski 2011]. Orientacja na klienta oznacza koncentra-
cj¢ jednostki na poznaniu, rozumieniu i zaspakajaniu potrzeb klienta, wyrazajaca
si¢ m.in. w zainteresowaniu jego osobg, pragnieniami, pomaganiu w podejmowa-
niu satysfakcjonujgcych decyzji dotyczacych zakupow. Istotnym przejawem rze-
czywistej orientacji na klientow jest prezentowanie zachowan majacych na celu ich
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dlugoterminowe poczucie zadowolenia i unikanie sytuacji szybkiego finalizowania
transakcji, by czerpa¢ wlasne zyski kosztem niezaspokojonych interesow kontra-
hentow [Penc 2007]. W przypadku orientacji na sprzedaz handlowiec koncentruje
si¢ przede wszystkim na uzyskaniu jak najkorzystniejszego dla siebie rozwigzania,
natomiast zadowolenie drugiej strony staje si¢ kwestig wtdrng. Osigganie jak naj-
wyzszych wynikdéw sprzedazowych odbywa si¢ czesto w sytuacji wykorzystywania
tzw. okazji, przy udziale technik manipulacji spolecznej, nastawieniu na krotkoter-
minowa relacj¢ z klientami wykluczajaca rzeczywiste okazywanie zainteresowania
ich potrzebami [Saxe, Weitz 1982].

Orientacje na klienta vs. sprzedaz w sytuacjach biznesowych moga pojawiac
sic w efekcie oddziatywania wielu czynnikéw osobowych czy sytuacyjnych. Jed-
nym z najcz¢stszych wyznacznikow zewnetrznych orientacji na sprzedaz sa pro-
wizje zalezne wylacznie od ilosci sprzedazy, polityka cenowa, czgstotliwosé
kontaktow z klientami, perspektywa czasu ich trwania czy filozofia organizacji
dotyczaca prowadzenia relacji biznesowych skupiona na ,,zawlaszczeniu rynku”,
szybkim zdobyciu przewagi konkurencyjnej [Saxe, Weitz 1982; Wojciechowski
2011]. Dyspozycyjnymi uwarunkowaniami orientacji na klientow lub sprzedaz
moga by¢ systemy warto$ci handlowcow, ich poziom rozwoju moralnego i zdol-
nos¢ do etycznego dzialania w relacji z innymi [Futrell 2011]. Zdaniem badaczy,
istotnym wyznacznikiem orientacji jednostki w sytuacji biznesowej jest poziom
empatii, zyczliwo$¢ wobec innych, cierpliwosé, samokontrola, a takze umiejet-
nos$¢ rozpoznawania i rozumienia potrzeb klientow [Futrell 2011; Sypniewska
2013]. Orientacja na sprzedaz jest powigzana z wysokim poziomem egocentry-
zmu, sktonnoscia do manipulacji, postawa rywalizacyjna, niecierpliwoscia czy
narcyzmem [Saxe, Weitz 1982; Soyer i in. 1999; Smith 2012]. Narcyzm definio-
wany jest jako cecha osobowosci przejawiajaca si¢ m.in. W poznawczo-uczucio-
wej trosce o samego siebie, sktonnosci do wykorzystywania innych, poczuciu
wyzszos$ci, wielkosci, samouwielbieniu, ztudzeniu omnipotencji, braku toleran-
cji na krytyke, roszczeniowosci [Bazinska, Drat-Ruszczak 2000; Smith 2012].
Istnieje niewiele badan nad zwigzkami narcyzmu z zachowaniami biznesowymi
prowadzonych na gruncie polskim. Wigkszos$¢ realizowana byta wytacznie na pro-
bach klinicznych w konteks$cie poszukiwania uwarunkowan zdrowia psychiczne-
go. Nieliczne badania empiryczne nad narcyzmem jako dyspozycja handlowcow
prowadzone przez Campbell, Rudich i Sidikides [2002] wskazuja na wyzsze war-
toSciowanie przez osoby narcystyczne cech meskich (sprawczosci, zadaniowosci)
niz kobiecych (opiekunczosci). Judge, Le Pine i Rich [2006] ujawniajg brak empa-
tii u narcystycznych handlowcow, natomiast badania Soyera, Rovenpora i Kopel-
mana [1999] wyzsza tolerancje nieetycznych zachowan sprzedazowych w stosun-
ku do 0s6b o niskim lub przeci¢gtnym natgzeniu tej cechy. Cisek i in. [2014] oraz
Smith [2012] odkryli u 0s6b narcystycznych silng tendencje do wykorzystywania
innych, by zaspokoi¢ wlasne potrzeby, oraz silna koncentracje na krotkotermino-
wych zyskach osobistych i stosowanie presji w kontaktach handlowych z klienta-
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mi. Zwiazki pomiedzy wysokim poziomem narcyzmu i silng orientacjg na sprze-
daz sugeruje m.in. Smith [2012], ale wciaz niewystarczajaca liczba badan oraz ich
niejednoznaczne rezultaty nie pozwalaja na postawienie ostatecznych wnioskow.
Aktualny stan wiedzy zachgca do weryfikacji spostrzezen Smitha [2012], Cisek
iin. [2014] czy Brummelmana i in. [2016] oraz kontynuowania prob badawczych
nad narcyzmem realizowanych w kontekscie zachowan biznesowych, szczegdl-
nie sprzedazy.

3. Hipotezy i pytania badawcze

Glownym celem badan eksploracyjnych autorek niniejszego artykutu bylto poszu-
kiwanie zwigzkoéw pomiedzy orientacjg na klienta vs. na sprzedaz oraz poziomem
narcyzmu polskich specjalistow w zakresie prowadzenia relacji handlowych. Inte-
resujgce byto takze sprawdzenie, czy zmienne demograficzne, m.in. pte¢, wiek, staz
pracy handlowcow, r6znicujg wspomniane orientacje. Analiza dotychczasowego do-
robku badawczego pozwolita na sformutowanie nastepujacych hipotez oraz pytan
badawczych:

H1: Istnieje zwigzek migdzy silng orientacjg na klienta a niskim poziomem nar-
cyzmu handlowcow.

H2: Istnieje zwigzek migdzy silng orientacjg na sprzedaz a wysokim poziomem
narcyzmu handlowcow.

P1: Czy i jaki istnieje zwigzek miedzy orientacja na klienta vs. orientacja na
sprzedaz a wiekiem handlowcow?

P2: Czy i jaki istnieje zwiazek miedzy orientacja na klienta vs. orientacja na
sprzedaz a stazem pracy handlowcow?

P3: Czy i jaki istnieje zwigzek miedzy orientacja na klienta vs. orientacja na
sprzedaz a ptcig handlowcow?

4. Badania

W badaniach uwzgledniono zmienne: orientacje¢ na klienta vs. orientacj¢ na sprze-
daz, narcyzm oraz zmienne demograficzne, m.in. wiek, pte¢ i staz pracy, poziom
wyksztalcenia 0sob badanych. Udziat w badaniach byt dobrowolny i anonimowy;
zastosowano w nich nastepujace narzgdzia kwestionariuszowe: a) ankieta danych
demograficznych; b) Kwestionariusz Narcyzmu NPI Raskina i Terry’ego w polskiej
adaptacji Bazinskiej i Drat-Ruszczak [2000] umozliwiajacy pomiar poziomu nar-
cyzmu; c¢) autorski kwestionariusz do badania orientacji na sprzedaz vs. orientacji
na klienta [Just, Fornalczyk 2015]. Kwestionariusz ten sktada si¢ z dwdch podskal:
orientacji na klienta i orientacji na sprzedaz, dla ktérych wspotczynniki rzetelno-
sci alfa Cronbacha wynosza odpowiednio: a = 0,83 (podskala orientacji na klienta)
o.= 0,85 (podskala orientacji na sprzedaz). Narzedzie zawiera 35 twierdzen: 16 do-
tyczacych orientacji na klienta i 19 dotyczacych orientacji na sprzedaz, do ktérych
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osoby badane odnosity si¢, wybierajac kazdorazowo jedna z dopowiedzi na 4-stop-
niowej skali: a) nie zgadzam sig, b) raczej si¢ nie zgadzam, c) raczej si¢ zgadzam,
d) zgadzam sig¢. O sile orientacji na klienta vs. orientacji na sprzedaz decydowata
suma wynikow w kazdej z podskal.

Prace badawcze realizowano w Polsce, w réznorodnych organizacjach zajmuja-
cych sie sprzedazg réoznorodnych dobr konsumpceyjnych oraz inwestycyjnych, m.in.
w branzach: kosmetycznej, spozywczej, elektronicznej i telekomunikacyjnej. Bada-
niami objeto grupe 150 polskich handlowcow w wieku od 19 do 53 lat (M = 25,17),
w tym 81 kobiet i 69 megzczyzn. Staz pracy osob badanych wynosit od 3 miesiecy do
18 lat (M = 3,81). Wyksztatcenie wyzsze miato 52% 0s6b badanych, a srednie 48%.
Proba miata charakter losowy i heterogeniczny, natomiast cechg wspélng wszyst-
kich badanych byta praca w oparciu plan sprzedazy oraz rozliczanie si¢ z osiaggane-
go wyniku finansowego.

5. Wyniki

W celu weryfikacji postawionych hipotez oraz pytan badawczych uzyskane dane
poddano analizie statystycznej. Zastosowano wspotczynnik korelacji Pearsona po-
zwalajacy okresli¢ zaleznosci liniowe pomiedzy zmiennymi: orientacja na klienta,
orientacja na sprzedaz oraz narcyzm. Pierwsza cz¢$¢ analizy miata na celu weryfi-
kacje hipotez badawczych dotyczacych relacji migdzy sita orientacji na klienta oraz
na sprzedaz a poziomem narcyzmu u handlowcow. Uzyskane wyniki wskazuja, ze
nie wystepuje istotna statystycznie korelacja migdzy silng orientacjg na klienta a ni-
skim poziomem narcyzmu (» = —0,046; p = 0,57). Tym samym uzyskane rezultaty
nie potwierdzaja prawdziwosci hipotezy H1 o istnieniu dodatniego zwiazku miedzy
silng orientacja na klienta a niskim poziomem narcyzmu handlowcoéw. Otrzymany
wspotczynnik » = 0,21 dla p = 0,01 swiadczy o istnieniu statystycznie istotnego, do-
datniego zwigzku miedzy silng orientacjg na sprzedaz a wysokim poziomem narcy-
zmu handlowcow. Wynik ten potwierdza prawdziwo$¢ hipotezy H2.

Druga cze$¢ analizy stuzyta poszukiwaniu odpowiedzi na pytania badawcze.
W celu weryfikacji pytania P1, dotyczacego relacji wieku i orientacji na klienta vs.
orientacji na sprzedaz, zastosowano rangowy wspolczynnik korelacji Spearmana
(wyniki dla zmiennych nie przyjety rozktadu normalnego). Zastosowano takze ko-
rekte Benjaminiego—Hochberga dla wielokrotnego testowania hipotez w celu po-
twierdzenia istotnos$ci réznic. Przeprowadzona analiza statystyczna dostarczyta re-
zultatow pozwalajacych stwierdzi¢, ze nie istnieje istotny zwigzek pomiedzy silna
orientacja na klienta a wiekiem (r,= 0,17, p =0,05), natomiast wiek pozostaje w istot-
nej statystycznie, odwrotnej zaleznosci z silng orientacja na sprzedaz (r, = 0,21,
p = 0,02). Obserwowany mniejszy procent oséb w wieku miedzy 31 a 50 lat prze-
jawiat silng orientacje na sprzedaz w porownaniu z mtodymi (19-30 lat), (tab. 1).
Ujawniono prawidtowos¢, zgodnie z ktorg im mtodszy byt wiek handlowcow, tym
czesciej wystepowala ich silniejsza orientacja na sprzedaz.
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Tabela 1. Procentowy rozktad dla zmiennych orientacja na sprzedaz oraz wiek

Wiek Orientacja na sprzedaz
wynik niski (%) wynik $redni (%) wynik wysoki (%)
<24 lat 12 68 20
25-30 lat 26 58 16
31-50 lat 33 67 0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Poszukujac odpowiedzi na pytanie P2, dotyczace zwigzku stazu pracy i orien-
tacji na klienta vs. orientacji na sprzedaz, rowniez zastosowano wspotczynnik ko-
relacji Spearmana oraz korekte Benjaminiego—Hochberga. Uzyskane wyniki po-
twierdzily istnienie statystycznie istotnego zwigzku pomigdzy orientacja na klienta
i stazem pracy (r, = 0,18, p = 0,045), a takze ujemna korelacj¢ mi¢dzy orientacjg na
sprzedaz i stazem pracy (r, =—0,17, p = 0,045). Silniejsza orientacja na klienta oraz
staba na sprzedaz byta widoczna u 0sob ze stazem pracy trzech i1 wigcej lat. Nato-
miast osoby o matym stazu zawodowym (do 2 lat) ujawnialy stabszg orientacje na
klienta i znacznie silniejsza na sprzedaz (tab. 2).

Tabela 2. Procentowy rozktad dla zmiennych: orientacja na klienta vs. orientacja na sprzedaz
a staz pracy (N = 150)

Stas Orientacja na klienta Orientacja na sprzedaz
pracy wynik niski | wynik $redni quik wynik niski | wynik $redni quik
(%) (%) wysoki (%) (%) (%) wysoki (%)
<2 lata 15 75 10 19 56 25
3-5 lat 11 74 15 13 69 18
> 5 lat 6 81 13 25 69 6

Zrodto: opracowanie wilasne.

Aby zweryfikowaé zalezno$ci pomiedzy orientacjg na klienta i orientacja na
sprzedaz a zmienng pte¢ (pytanie P3), zastosowano test U Manna—Whitneya. Uzy-
skane rezultaty nie wskazaly istotnych statystycznie roznic miedzy kobietami i mgz-
czyznami. Zaobserwowano jedynie trendy, zgodnie z ktorymi kobiety charaktery-
zowaly si¢ nieco silniejsza orientacjg na klienta, natomiast m¢zczyzni silniejszg
orientacja na sprzedaz (tab. 3, rys. 1, 2).
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Tabela 3. Wyniki analizy statystycznej dla zmiennych: orientacja na klienta, orientacja na sprzedaz,
pte¢ (N =150, p < 0,05)

Pleé Orientacja na klienta Orientacja na sprzedaz
minimum srednia maximum minimum srednia maximum
Kobiety 26 52,79 64 19 38,03 67
Megzczyzni 34 51,41 61 19 41,95 65

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 1. Wyniki analizy statystycznej dla zmiennych: orientacja na klienta, pte¢ (N = 150, p < 0,05)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rys. 2. Wyniki analizy statystycznej dla zmiennych: orientacja na sprzedaz, pte¢ (N =150, p < 0,05)

Zrodto: opracowanie wilasne.
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6. Dyskusja wynikow, zakonczenie i wnioski

Badania ujawnity kilka istotnych prawidtowosci. Po pierwsze, potwierdzono praw-
dziwos¢ hipotezy dotyczacej zwiazku wysokiego poziomu narcyzmu 0sob zajmuja-
cych si¢ dziataniami handlowymi z ich silng orientacja na sprzedaz. Uzyskany re-
zultat jest zgodny z przewidywaniami Smitha [2012] oraz wynikami badan Soyera,
Rovenpora i Kopelmana [1999], wskazujgcymi na sklonno$¢ osob narcystycznych
do tolerowania nieetycznych zachowan sprzedazowych oraz stosowania przez nie
manipulacji w celu osiagnigcia jak najwiekszych osobistych korzysci. Silna orien-
tacja na sprzedaz wiaze si¢ z koncentracja na witasnych zyskach, osiaganiem do-
brych wynikéw kosztem zaspakajania potrzeb i interesow klientow. Tendencja ta
w kombinacji z wysokim poziomem narcyzmu, jak sugeruja Campbell, Rudich, Se-
dikides [2002], sprzyjajacego faworyzowaniu sprawczosci i zadaniowos$ci, moze
znacznie ogranicza¢ zdolno$¢ rozpoznawania potrzeb drugiej strony i podejmowa-
nia adekwatnych zachowan handlowych. Narcystyczni handlowcy przejawiaja za-
zwyczaj niski poziom empatii [Judge i in. 2006] oraz ,,poznawczo-uczuciowg tro-
ske o samych siebie” [Smith 2012]. Istnieje realne zagrozenie, ze osoby te bedg mie¢
sktonno$¢ do wykorzystywania drugiej strony do wlasnych celow bez wzgledu na
to, czy jest nig klient, czy wlasna organizacja [Smith 2012], oraz do dziatan bizneso-
wych przynoszacych szybkie i jednorazowe korzysci. Dyskusyjna staje si¢ zdolnos¢
0s6b narcystycznych do budowania perspektywicznych relacji handlowych opartych
na zaufaniu i zaspakajaniu potrzeb wszystkich stron. Co wigcej, powierzanie specja-
listom o rysie narcystycznym odpowiedzialnosci za rozwijanie wspolpracy bizneso-
wej moze by¢ wysoce ryzykowne 1 nieefektywne.

Po wtore, wyniki badan nie dowiodty prawdziwosci hipotezy o istnieniu zwigzku
pomigdzy silng orientacjg na klienta a niskim poziomem narcyzmu u handlowcow.
Pozwala to wnioskowac¢, ze jednostki nienarcystczne moga nie by¢ skoncentrowane
silnie na klientach, lecz przejawiac orientacje zrownowazone, czyli uwzgledniac¢ za-
rowno wynik sprzedazy, jak i satysfakcje partnerow biznesowych. Czynnikiem wy-
jasniajacym brak zalezno$ci mogty by¢ rowniez wystepujace w sytuacji pomiaru za-
chowania autoprezentacyjne badanych. Handlowcy o niskim poziomie narcyzmu,
pomimo zainteresowania potrzebami drugiej strony, mogli zaklada¢, ze nie nalezy
nadmiernie ujawnia¢ orientacji na klienta, by nie by¢ posadzonym o brak nalezytej
troski o realizacjg¢ celow biznesowych przedsigbiorstwa. Osoby badane mogly row-
niez nie mie¢ odpowiedniego doswiadczenia i wiedzy w zakresie budowania relacji
z klientami, sprzedazy. Prawdopodobnie pomiar realizowany na liczniejszej i bar-
dziej zréznicowanej probie badawczej przy silniejszej kontroli zmiennych ubocz-
nych (m.in. polityki sprzedazowej firmy, obowiazujacych standardow sprzedazy czy
przygotowania handlowcow) moglby dostarczy¢ innych rezultatow. Warto rowniez
zwrdci¢ uwagge na wyniki wskazujace, ze im mtodszy jest wiek handlowcow oraz ich
krotszy staz pracy w zakresie prowadzenia relacji z klientami, tym wigksze praw-
dopodobienstwo przejawiania przez nich orientacji na sprzedaz. Natomiast troska
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o zaspakajanie potrzeb klientow, budowanie relacji biznesowych wystepowata zde-
cydowanie czgéciej u 0sob posiadajacych staz pracy dluzszy niz trzy lata. Silniej-
sza u os6b mtodych, mato doswiadczonych (do 30 r.z.) tendencja do koncentro-
wania si¢ na wynikach sprzedazy i instrumentalnego traktowania klientow moze
by¢ efektem naturalnych procesow rozwojowych. Psychologiczne koncepcje bie-
gu zycia wskazujg okres wczesnej dorostosci jednostki (do 35 r.z.) jako czas silnej
koncentracji na sobie, zdobywania informacji, dobr, wiedzy, pozycji spotecznej, za-
spakajania osobistych korzy$ci. Orientacja na innych, umiej¢tnos¢ dostrzegania ich
potrzeb, gotowos¢ do dzielenia si¢ z ludzmi, wigksza prospotecznos¢ pojawiajg si¢
wraz z okresem $redniej dorostosci (ok. 40 r.z.) [Oles 2011]. Wtedy tez rosna szan-
se na wykorzystywanie przez handlowcow zdobytych doswiadczen zawodowych,
zyciowych oraz efektywne budowanie relacji uwzgledniajacych potrzeby i intere-
sy obu stron.

Omawiajgc uwarunkowania orientacji handlowcow, warto dodac, iz pte¢ nie r6z-
nicowata koncentracji na sprzedazy vs. na klientow osob badanych. Zaobserwowa-
no jedynie, zgodne z dotychczasowym stanem wiedzy, tendencje u kobiet do silniej-
szej orientacji na relacje z klientami, natomiast u mezczyzn silniejszg orientacje na
zadania sprzedazowe.

Podsumowujac dotychczasowa dyskusje, nalezy wspomnieé, iz prowadzone
przez autorki prace cechowaty ograniczenia wynikajgce z przyjetych zatozen teore-
tycznych oraz stosowanych metod badawczych. Jednym z nich byt brak mozliwosci
kontroli wielu zmiennych ubocznych, jak: kultura organizacyjna przedsi¢biorstwa,
polityka i standardy sprzedazy, forma dziatan biznesowych, poziom wyszkole-
nia handlowcow, sytuacja gospodarcza przedsigbiorstwa. W przysztych badaniach
warto byloby monitorowa¢ wspomniane zmienne, jak roéwniez prowadzi¢ pomia-
ry na wigkszej 1 bardziej zroznicowanej probie. Doprecyzowania wymagataby row-
niez operacjonalizacja zmiennej orientacja na sprzedaz vs. na klienta. Wspomniang
zmienng warto takze bada¢ metodg obserwacji prowadzonej w warunkach codzien-
nych interakcji z klientami.

Powyzsze rozwazania mozna uzupehic¢ o kilka praktycznych wnioskéow. Po-
wierzanie bardzo mtodym oraz charakteryzujacym si¢ wysokim poziomem narcy-
zmu pracownikom odpowiedzialnos$ci za prowadzenie relacji z klientami obarczone
jest znacznym ryzykiem. Powaznym zagrozeniem moze by¢ utrata perspektywicz-
nej, dtugoterminowej wspoltpracy z klientami, ich nieche¢ do przysztych kontaktow
w efekcie instrumentalnego podejscia narcystycznych, zorientowanych na szybki
zysk i zaspokojenie wtasnych korzysci handlowcow. W sytuacji gdy przyjmowa-
na w organizacji polityka i strategie sprzedazy zaktadajg krotkoterminowe, jedno-
krotne kontakty z klientami, silng koncentracj¢ na wyniku, poziom narcyzmu pra-
cownikow sprzedazy moze nie miec tak istotnego znaczenia. Dbajac o efektywnosc¢
organizacji, w tym relacji biznesowych, warto w procesach rekrutacji handlowcow
rozwazy¢ pomiar narcyzmu, jak rowniez zwroci¢ uwage na wiek i staz pracy kan-
dydatow. Kierowanie si¢ etyka w biznesie, w tym monitorowanie psychologicznego
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potencjatu specjalistow sprzedazy i stosowanie dobrych praktyk wspotpracy z klien-
tami, moze dostarcza¢ przedsigbiorstwom wielu korzysci, ale takze rodzi¢ dylema-
ty, np. co do wyboru metod dziatania zapewniajacych zyski i jednoczesnie zgodnych
ze standardami moralnymi. Dylematy dotyczace wyborow strategii biznesowych,
mniej badz bardziej agresywnych, dtugoterminowych lub doraznych, czy tez podej-
mowania wspotpracy z osobami skupionymi na osigganiu wynikéw kosztem ludzi
bywaja jednymi z najbardziej obarczonych wysokimi kosztami psychologicznymi.
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