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~ WYBRANE DETERMINANTY
STYLOW ZACHOWAN KOMUNIKACYJNYCH
PRZEDSTAWICIELI HANDLOWYCH

Autorka artykutlu, wykorzystujac z jednej strony koncepcje D. W. Merrilla i R. Reida, ktora zostata
przygotowana z mysla o przedstawicielach handlowych, doradcach ubezpieczeniowych i menedze-
rach, z drugiej za$ odwolujac si¢ do teorii osobowosci H. G. Gougha, H. J. Eysencka, J. B. Rottera
oraz klimatu organizacyjnego D. A. Kolba, szuka odpowiedzi na pytanie, co wyznacza style komu-
nikowania przedstawicieli handlowych. Badania przeprowadzono z udzialem 188 oséb (70 kobiet
i 118 mezczyzn). Otrzymane rezultaty potwierdzily przydatnos¢ zastosowanego modelu i wskazaty
na szereg zmiennych szczegdlnie waznych dla okreslonego sposobu komunikowania. Najbardziej
preferowanym przez przedstawicieli handlowych stylem komunikowania okazal si¢ styl ekspresy;j-
ny, najmniej — styl analityczny. Natomiast list¢ najwazniejszych wyznacznikow komunikowania
przedstawicieli handlowych otwiera ekstrawersja-introwersja, wydajno$¢ umystowa, wspierajacy
lub posredni klimat organizacyjny oraz poziom dominacji.

Stowa kluczowe: determinanty osobowosciowe i organizacyjne, style zachowan komunikacyjnych.

Poznanie sposobow komunikowania migdzyludzkiego ma szczegdlne znacze-
nie dla zrozumienia mechanizmoéw regulujacych spoteczne zachowanie czlowie-
ka. Skuteczna komunikacja w wielu zawodach moze by¢ zroédtem udanych relacji
interpersonalnych i przesadza¢ o sukcesie zawodowym. Na przyklad z badan
Dion, College i Notarantonio (1992) wynika, ze sposob komunikowania przedsta-
wiciela handlowego pozostaje w silnym zwiazku z jego skuteczno$cia zawodowa.
Celem artykutu jest poddanie analizie stylow porozumiewania w ramach koncepcji
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Merrilla i Reida (1981) pod katem wybranych zmiennych osobowosciowych i or-
ganizacyjnych, co w rezultacie moze prowadzi¢ do waznych implikacji praktycz-
nych zaréwno dla badanych przedstawicieli handlowych, jak i samych organizacji.

I. KONCEPCJA STYLOW ZACHOWAN KOMUNIKACYJNYCH
D. W. MERRILLA I R. REIDA

Koncepcja stylow zachowan komunikacyjnych nawiazuje do pragmatycznego
nurtu badan nad komunikacjq interpersonalna. Obserwacja zachowan przede
wszystkim przedstawicieli handlowych, ale réwniez doradcéw ubezpieczenio-
wych w czasie trwania szkolen, zainspirowata Merrilla i Reida (1981) do opra-
cowania tzw. Macierzy Styléw Spotecznych. Kluczowe wymiary macierzy
— asertywnos$¢ 1 wrazliwo$¢é — stanowig podstawe do okreslenia preferowanego
stylu komunikowania, czyli syndromu okreslonych zachowan werbalnych i nie-
werbalnych, ktore pojawiaja si¢ z ustalong czgstotliwos$cia w czasie interakcji
komunikacyjnej.

Sam termin ,,styl” pochodzi od tacinskiego stowa st#ylus i oznacza ostry rylec
uzywany do pisania na woskowych tabliczkach. ,,Styl” w znaczeniu psycholo-
gicznym odnosi si¢ do dominujacego, a zarazem stosunkowo stalego wariantu
zorganizowania przebiegu okreslonego dziatania, w tym przypadku komuniko-
wania (Nosal, 2000). W literaturze przedmiotu mozna spotkaé rdzne sposoby
ujmowania pojecia ,,wzor” i ,,styl” komunikacji. Mares w swojej ksiazce Commu-
nication (1966) pisze o autorytarnym, manipulacyjnym oraz wspotpracujacym
»wzorcu” zachowan komunikacyjnych. Z kolei Grzesiuk (1979, 1994) dokonuje
podziatu sposobow porozumiewania si¢ na partnerski i niepartnerski (allocen-
tryczny i egocentryczny) styl komunikacji. Mozna nawet twierdzi¢, ze styl komu-
nikacji jako pojecie funkcjonuje obok takich kategorii (lub stosowany jest za-
miennie), jak wzor czy sposoby porozumiewania si¢ (np. Harwas-Napierata,
2006). Merrill i Reid postuguja si¢ pojeciem ,,styl”, poniewaz uwazaja, ze termin
ten znajduje zastosowanie wszgdzie tam, gdzie chodzi o zaakcentowanie roznic
w przebiegu procesu komunikowania, zas ,,wzor” dotyczy juz nie tylko cech cha-
rakterystycznych dla osoby, ale rdwniez cech wzglednie niezaleznych od czasu
i rodzaju kontekstu.

Style zachowan komunikacyjnych charakteryzuje wzgledna stalos¢, determi-
nowana przez cechy osobowosci i spoleczny charakter sytuacji. Stanowig one
wypadkowa wynikow w dwdch skalach: asertywnosci i reaktywnosci, definiowa-
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nej w kategoriach wrazliwosci na drugiego czlowieka (zob. rys. 1). Osoby, ktore
preferuja styl analityczny, osiagaja nizsze wyniki we wspomnianych skalach.
Podsumowuja, zbieraja fakty, staraja si¢ poznaé problem z wielu stron. Interesuja
si¢ konkretami — liczbami, danymi, a nie stanami emocjonalnymi czy wyglasza-
nymi opiniami. Decyzje podejmuja po dhuzszym namysle. W trakcie rozméw
ktada nacisk na techniczng strone zagadnienia. Przez otoczenie moga by¢ po-
strzegane jako osoby niekomunikatywne. Osoby, ktore preferujg styl kierowniczy,
osiagaja wyzsze wyniki w skali asertywnosci oraz nizsze w skali reaktywnosci.
»Kierownicy” lubia mie¢ wilasna droge dzialania i przejmowac inicjatywe. Sa
przewaznie ukierunkowani na realizacje¢ zadan. Podobnie jak ,,analitycy” interesu-
ja si¢ wylacznie sprawami technicznymi. Komunikuja si¢ zwigzle i rzeczowo.
Osoby, ktoére uzyskuja wysokie wyniki w skali reaktywnosci oraz niskie w skali
asertywnosci, charakteryzuje styl przyjacielski. ,,Przyjaciele” wspieraja innych,
ujawniaja duza wrazliwos$¢ na potrzeby i stany emocjonalne rozméwcy, sg do-
brymi shuchaczami. Z drugiej strony ich nadmierna ugodowos¢ powoduje, ze
otoczenie moze odbiera¢ osoby ze stylem przyjacielskim jako niepewne i raczej
fatwowierne. Styl komunikowania okre$lany mianem ,,ekspresyjnego” nawiazuje
do wysokich wynikow w obu skalach. ,,Ekspresyjni” sa ukierunkowani na nowe
kontakty interpersonalne. Ich komunikowanie cechuje zaangazowanie i entuzjazm
oraz podejscie partnerskie, czyli koncentracja na wtasnej osobie, jak i na osobie
rozméwey (Lipinska-Grobelny, 1999, 2000).

Niska reaktywno$¢
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Rys. 1. Macierz Stylow Spotecznych (za: Merrill, Reid, 1981, s. 53)
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II. WYBRANE UWARUNKOWANIA
KOMUNIKACIJI INTERPERSONALNEJ
CEL BADAN

Juz w czasach starozytnych wielu wybitnych myslicieli zajmowato si¢ zagad-
nieniem komunikowania migdzyludzkiego. Najwczesniejsze prace koncentrowaty
si¢ na procesie wymiany informacji oraz wptywie spotecznym. Adam Smith,
osiemnastowieczny filozof i ekonomista podkreslal, ze podziat pracy w fabrykach
czy w innych strukturach ekonomicznych petni funkcj¢ swoistego osrodka komu-
nikacji. Jego poglady mozna uznaé za pierwszy krok w strong¢ tworzenia teorii.
Niemniej jednak dopiero w 1894 roku Charles H. Cooley uzyt okreslenia ,,komu-
nikowanie”. Dalszy rozwoj nauk o komunikowaniu jako niezaleznych obszaréw
studiow akademickich nastapil na przetomie lat trzydziestych i czterdziestych XX
wieku. Ostatecznie w latach sze$c¢dziesiatych XX wieku uksztattowaly si¢ dwa
wyrazne podejscia do problematyki komunikowania: szkota empiryczna — repre-
zentowana mi¢dzy innymi przez symboliczny interakcjonizm czy Szkote Palo
Alto — oraz szkota krytyczna (Dobek-Ostrowska, 1999).

Koncepcja Merrilla i Reida, zastosowana w badaniach opisanych w tym arty-
kule, nawiazuje do najwazniejszych zatozen nurtu psychologicznego w komuni-
kologii, czyli wymienionej powyzej Szkoty Palo Alto, oraz symbolicznego inte-
rakcjonizmu. Chodzi mianowicie o poglad, ze: (1) wszystkie zachowania ludzkie
maja walor komunikacyjny; (2) istota komunikacji znajduje si¢ w procesie relacji
1 interakcji oraz (3) zaleca si¢ poddawaé analizie catos¢ globalnej interakeji ko-
munikacyjnej. To wtasnie relacyjnos¢ procesu komunikacji pozwala si¢ skupi¢ na
jednostce 1 na jej zachowaniach (Stewart, 2002), za$ interakcyjnos¢ ktadzie akcent
nie tylko na cechy osoby czy wlasciwosci sytuacji, ale przede wszystkim na ich
wzajemna zalezno$¢ (Argyle, 1999; Kenrick, Neuberg, Cialdini, 2002).

Zachowania komunikacyjne wiaza si¢ z osobowoscia na wiele sposobow.
Zdaniem Beatty (1998) teorie komunikacji interpersonalnej, ktére pomijaja cechy
osobowosci jej uczestnikow, s nickompletne i nigdy nie beda w stanie zrozumiec
czy nawet opisa¢ procesu komunikacji. Z drugiej strony sam proces komunikacji
moze wzmacniaé lub nawet rozwija¢ pewne predyspozycje osobowosciowe. Przy-
taczajac badania, ktére poddaja analizie wplyw osobowosci na komunikacje,
mozna powota¢ si¢ na wyniki uzyskane przez Daly i Stafforda (1984). Potwier-
dzili oni, ze niesmiato$¢, matlomdéwnosc i powsciagliwo$¢ ma kluczowe znaczenie
w unikaniu badz inicjowaniu interakcji komunikacyjnej. Burleson i Kaplan
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(1998) otrzymali z kolei szereg istotnych zwigzkow zlozonoSci poznawczej
z umiej¢tnoscig pozyskiwania informacji, rozumienia innych oraz prowadzenia
rozmowy. Natomiast o wplywie wrazliwosci, ekspresyjnosci, dominacji na style
komunikowania pisat Wood (1994). Weaver (1998) za$ potwierdzil, ze psycho-
tyzm moze wystgpowac z brakiem potrzeby komunikacji, neurotyzm z postrzega-
niem wymiany informacji w kategoriach frustracji i zagrozenia oraz ekstrawersja
ze stylem wspierajacym. Ponadto zbadano, ze ekstrawertyk, umieszczony w po-
koju z kim§ obcym, angazuje si¢ w wyjatkowo ozywiona rozmowe, czgsciej si¢
zgadza, prawi komplementy, rozmawia o rzeczach przyjemnych, ale rowniez
czesciej si¢ usmiecha, spoglada oraz szybko méwi (Thorne, 1987).

Przedstawione powyzej badania przemawiaja za osobowosciowymi uwarun-
kowaniami komunikacji interpersonalnej, niemniej jednak réwnie wazng rol¢
odgrywa szeroko rozumiany kontekst spoteczny, w ktorym jezyk jest uzywany do
budowania kontaktu z rozméwca. Necki (2000) wymienia i opisuje cztery gtdwne
rodzaje kontekstu: (1) sematyczny, ktory odwotuje si¢ do wszystkich wypowiedzi
poprzedzajacych dany akt komunikacyjny; (2) interpersonalny, czyli interakcji
spotecznych; (3) instrumentalny (zadaniowy), odnoszacy si¢ do okreslonego ro-
dzaju dzialania pozawerbalnego; (4) kulturowy. To wlasnie aspekt kulturowy,
a doktadniej rzecz ujmujac — kulturowo-organizacyjny stanowi kolejny wazny
czynnik uwzgledniony w tych analizach. Klimat organizacyjny, bo o nim mowa,
oferuje pracownikowi podstawowa wizj¢ $wiata, wspolny jezyk, stanowi etyczny
punkt podparcia. Jest ,,powierzchnig kultury” i jej atwo obserwowalnym przeja-
wem. Stanowi efekt oddziatywania zbioru réznych jej wlasciwosci, majac zara-
zem mozliwos¢ ksztattowania zachowan jednostki i zespoldw (Mearns i in.,
1998). Z badan prowadzonych przez Lipinska-Grobelny (2007) wynika, ze firmy
z klimatem wspierajacym sprzyjaja ksztattowaniu u przedstawicieli handlowych
ekspresyjnego stylu komunikacji, natomiast firmy z klimatem autokratycznym
— stylu analitycznego, ale tylko u me¢zczyzn. Z tej perspektywy mozna przypusz-
czaé, ze klimat miejsca pracy, wspdlnie zwlaszcza z cechami osobowosci, ksztat-
tuje zachowania spoleczne, w tym rowniez style zachowan komunikacyjnych.
Przedstawiciel handlowy — ekstrawertyk bedzie bardziej sktonny komunikowac
si¢ W sposob ekspresyjny, jezeli klimat jego miejsca pracy opiera si¢ na dwu-
stronnym przeptywie informacji, a w samej organizacji panuje atmosfera ciepta
i poparcia.

Dokonujac operacjonalizacji pojgcia osobowosci warunkujacej sposoby ko-
munikacji, odwotano si¢ do biologicznie uwarunkowanych cech osobowosci Ey-
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sencka, teorii osobowosci Gougha, oraz poznawczej teorii osobowosci Rottera.
Wymienione podejscia odnoszg si¢ do funkcjonowania cztowieka w warunkach
spotecznych i z tego wzgledu moga mie¢ szczegoélne znaczenie dla stylow zacho-
wan komunikacyjnych przedstawicieli handlowych. W przypadku dwoch pierw-
szych koncepcji wspdlnym mianownikiem jest pojecie cechy, aczkolwiek defini-
cja cechy osobowosci nigdy bezposrednio nie pojawita si¢ w analizach Gougha
(1968) i termin ten ma wyraznie operacyjny charakter. Natomiast teoria spotecz-
nego uczenia si¢ Rottera z umiejscowieniem zrodta kontroli reprezentuje juz po-
znawcze podejscie do osobowosci. I chociaz cechy i procesy poznawcze dotycza
innego aspektu osobowosci, to bezsprzecznie pozostajg ze soba w zwiagzku, moz-
na nawet twierdzi¢, ze wzajemnie si¢ dopehniajg i traktowane sa jako ,,rowno-
prawne punkty widzenia” (Kofta, Dolinski, 2000, s. 562). Warto jeszcze nadmie-
ni¢, iz Eysenckowska koncepcja trzech superczynnikdéw opiera si¢ na fundamen-
tach solidnych badan psychobiologicznych, czego nie mozna do konca powie-
dzie¢ o modelu Wielkiej Piatki (Pervin, 2002), i dlatego ostateczne empiryczne
oszacowanie ekstrawersji i neurotyzmu przeprowadzono z zastosowaniem teorii
Eysencka.

W przypadku drugiego pojecia — klimatu organizacyjnego — wykorzystano
dobrze opracowana koncepcj¢ Kolba (1972), dla ktorego klimat pracy jest zbio-
rem subiektywnie spostrzeganych przez uczestnikéw organizacji wymiarow sytu-
acji, takich jak odpowiedzialno$¢ pracownikdéw za zrealizowanie przydzielonych
im zadan, wymagania, system nagrod i kar, zorganizowanie, poczucie ciepta
1 poparcia oraz kierowanie. Wysoki wynik $wiadczy o klimacie wspierajacym,
niski o klimacie autokratycznym, za§ wyniki srednie opisuja klimat posredni.

Wprawdzie gléwnym celem artykulu jest empiryczna analiza zmiennych ob-
jasniajacych style komunikacji przedstawicieli handlowych, jednak rdwnie intere-
sujace moze by¢ zbadanie, ktory ze styldw jest wybierany najczesciej, a ktory
najrzadziej. Z badan Merrilla i Reida (1981) wynika, ze wsrod 3000 doradcéw
ubezpieczeniowych najczesciej wybieranym stylem komunikowania jest styl eks-
presyjny (38% badanych), nastepnie kierowniczy (27% badanych), przyjacielski
(24% badanych), za$ najrzadziej — styl analityczny (zaledwie 11% badanych).
Natomiast analizujac rezultaty otrzymane przez Schlee (2005), widoczna réznica
odnosi si¢ nie tyle do stylu najbardziej preferowanego, ile stylu najrzadziej wy-
bieranego. Najwyzsze wskazania u studentéw marketingu otrzymat styl ekspre-
syjny (57% badanych), nastgpnie przyjacielski (25% badanych) i analityczny
(10% badanych), najnizsze za$ — styl kierowniczy (8% badanych). Podobnie roz-
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ktadajq si¢ wyniki u studentdw zarzadzania, przy tym stylem najrzadziej wybiera-
nym okazal si¢ styl analityczny (8% wskazan). Jezeli chodzi o przysztych eko-
nomistow, to rownie czgsto odwotujg si¢ oni w procesie komunikacji do stylu
ekspresyjnego (27% badanych), przyjacielskiego (27% badanych) i analitycznego
(27% badanych), najrzadziej jednak do stylu kierowniczego (19% badanych).

W odniesieniu do zaproponowanego modelu i przytoczonych wynikow badan
sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaki styl zachowan komunikacyjnych dominuje wsrod badanych przedsta-
wicieli handlowych?

2. Ktére z analizowanych zmiennych pozwalajg przewidywaé poszczegolne
style komunikowania przedstawicieli handlowych?

Pytania wydaja si¢ zasadne — po pierwsze — z racji czasu, jaki uptynat od uka-
zania si¢ drukiem ksigzki Merrilla i Reida (1981), potencjalnych réznic kulturo-
wych zwiazanych z wyborem okreslonego sposobu komunikacji, ale rowniez — po
drugie — z tytutu zastosowania bogatej charakterystyki osobowosci przedstawicie-
li handlowych oraz jej interakcji ze zmienna klimatu organizacyjnego (czego
wczesniej nie analizowano). Otrzymane wyniki moga stanowi¢ cenne zrodto in-
formacji wykorzystywane w procesie rekrutacji i selekcji na stanowisko przed-
stawiciela handlowego, ktore w dalszym ciagu jest jednym z najbardziej poszu-
kiwanych stanowisk na rynku pracy.

1. METODA BADAN
OSOBY BADANE I PRZEBIEG BADANIA

Biorac pod uwage indywidualny charakter badan oraz ich czasochtonnosc,
osoby badane oraz zatrudniajace je firmy musiaty wyrazi¢ zgodg¢ na wzigcie
w nich udzialu. Pozytywny stosunek do procedury badawczej gwarantowato do-
stosowanie terminu badan do mozliwosci czasowych przedstawicieli handlowych
oraz przekazywanie zainteresowanym informacji o wynikach. Ostatecznie w ba-
daniu uczestniczyto 188 osdéb — 94 przedstawicieli handlowych (29 kobiet 1 65
mezczyzn) z 45 firm produkcyjnych oraz 94 przedstawicieli handlowych (41 ko-
biet i 53 mgzczyzn) z 45 firm ustugowych. Ogétem w badaniach wzieto udziat 70
kobiet (37,2%) i 118 mezczyzn (62,8%). Zdecydowang wigkszos¢ stanowily oso-
by migdzy 21. a 40. rokiem zycia (92% badanych, tj. 173 przedstawicieli handlo-
wych), majace wyzsze wyksztatcenie (77,7% osob badanych, czyli 146 przedsta-
wicieli handlowych), co jest czesto formutowanym wymogiem w ofertach pracy.
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Zaledwie 15 o0sob (8% badanych) reprezentowato kategori¢ wiekowa 41-50 lat.
Ponadto sposrod 188 badanych 30 przedstawicieli handlowych (16% badanych)
miato wyksztatcenie $rednie, 2 (1% badanych) — pomaturalne, natomiast 10 (5,3%
badanych) kontynuowato studia.

1. Zastosowane techniki badawcze

W celu uzyskania odpowiedzi na sformulowane powyzej pytania wykorzy-
stano nastgpujacy zestaw opracowanych psychometrycznie technik badawczych.
Do zbadania cech osobowosci przedstawicieli handlowych uzyto Kalifornijskiego
Inwentarza Psychologicznego (CPI) H. G. Gougha, Kwestionariusza Osobowosci
(EPQ-R) H. J. Eysencka oraz Skale I-E J. B. Rottera. Do opisu klimatu organiza-
cyjnego zastosowano Kwestionariusz Klimatu Organizacyjnego (KKO) D. A. Kol-
ba. Natomiast badanie stylow zachowan komunikacyjnych przedstawicieli han-
dlowych przeprowadzono przy uzyciu Macierzy Stylow Spotecznych (MSS)
D. W. Merrilla i R. Reida.

Kalifornijski Inwentarz Psychologiczny (CPI) Gougha sktada si¢ z 480 twier-
dzen, ktére wchodza w sktad 18 skal — 18 korzystnych i pozytywnych aspektéw
osobowosci, pozwalajacych przewidywac¢ funkcjonowanie jednostki w sytuacjach
spotecznych. Wzmiankowane skale zostaly podzielone na cztery kategorie cech:
(1) miarg zrownowazenia, wplywu na innych i pewnosci siebie (6 skal); (2) miarg
uspotecznienia, dojrzatosci i odpowiedzialnosci (6 skal); (3) miare powodzenia
1 wydajnosci umystowej (3 skale) oraz (4) miar¢ sposobu myslenia i typu zaintere-
sowan (3 skale). Wspdtczynniki stabilnosci bezwzglednej wahaja si¢ w przedziale
0,54-0,88, czyli ogdlnie sg zadowalajace (Gough, 1968; Markowska, Kottas, 1971).

Kwestionariusz Osobowosci (EPQ-R) Eysencka, w opracowaniu P. Brzozow-
skiego 1 R. L. Drwala (1995), obejmuje liste¢ 100 pytan, ktdre odnosza si¢ do czte-
rech skal: Neurotyzmu (N) — 24 pytania, Ekstrawersji-Introwersji (E-I) — 23 pyta-
nia; Psychotyzmu (P) — 32 pytania i Klamstwa (K) — 21 pytan. Podstawe do oceny
zgodnosci wewngtrznej skal EPQ-R stanowig wspotczynniki alfa Cronbacha
(0,61-0,86). Tratnos¢ skal EPQ-R zbadano, uwzgledniajac trafnos$¢ teoretyczna,
zbiezna 1 rozbiezng oraz trafnos¢ czynnikowa (Brzozowski, Drwal, 1995).

Skala FE Rottera, w przektadzie Rembowskiego, liczy 29 par zdan z wymu-
szonym wyborem, sposrod ktérych szes¢ par reprezentuje pozycje buforowe. Za
wybranie alternatywy $wiadczacej o poczuciu kontroli zewngtrznej badany
otrzymuje jeden punkt. Drwal (1978), stosujac Skalg I-E, uzyskat wspodtczynniki
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stabilnosci bezwzglednej rowne 0,92 i 0,54. O trafnosci Skali I-E wnioskowano
m.in. na podstawie wynikow korelacji tej techniki z innymi testami badajacymi
poczucie kontroli, np. ze skalag LOC-Delta (Drwal, 1978).

Celem Kwestionariusza Klimatu Organizacyjnego (KKO) Kolba jest ocena
sytuacji organizacyjnej. Badania walidacyjne przeprowadzit Chetpa (1993). Rze-
telnos¢ zmodyfikowanego KKO obliczono wedlug wzoru KR 20 w adaptacji Fer-
gusona. Uzyskana wielkos$¢ r; = 0,61 wskazuje na wystarczajaca rzetelnos¢ oma-
wianego testu. Trafno$¢ kwestionariusza oszacowano na podstawie analizy czyn-
nikowej najpierw siedmiu, a pozniej szesciu pozycji testowych. Otrzymano jed-
noczynnikowg strukturg¢ kwestionariusza. Ladunki czynnikowe pozycji, tworzace
pierwszy wymiar, wahaty si¢ od 0,63 do 0,79 i wyjasniaty 48,3% wariancji.

Macierz Stylow Spotecznych (MSS) Merrilla i Reida zawiera 60 przymiotni-
kéw utozonych dwubiegunowo, ktére sktadajg na skale Asertywnosci (Stanow-
czo$ci) 1 Reaktywnosci (Wrazliwosci). Powyzsza technika zostata opracowana
psychometrycznie przez Lipinska-Grobelny (1999). Rzetelnos¢ polskiej adaptacji
MSS oszacowano za pomoca wspotczynnika réwnowaznosci migdzypotéwkowej
L. Guttmana oraz zgodnosci wewnetrznej testu. Wspdtczynniki rownowaznos$ci
migdzypotéwkowej wyniosty kolejno dla skali Asertywnosci -0,72, natomiast dla
skali Reaktywnosci -0,74. Wspotczynniki alfa Cronbacha wahaja si¢ w granicach
od 0,74 dla skali Asertywnosci do 0,73 dla skali Reaktywnosci. Trafno§¢ MSS
zbadano, uwzgledniajac trafnos¢ teoretyczng oraz trafno$¢ czynnikowa.

2. Wyniki

Analiza statystyczna zebranego materiatu zostata przeprowadzona przy uzy-
ciu pakietu SPSS for Windows. Szukajac osobowosciowych i organizacyjnych
wyznacznikdw czterech stylow zachowan komunikacyjnych przedstawicieli han-
dlowych, wykorzystano analiz¢ dyskryminacyjna, uprzednio sprawdzajac zatoze-
nia konieczne do jej zastosowania, tj. rozklad normalny proby oraz homogenicz-
nos$¢ macierzy wariancji, wielowymiarowym testem M Boxa.

Ponizej zaprezentowane wyniki dotycza catej grupy badanej (pominigto po-
dzial na kobiety i mezczyzn). O modyfikujacej roli pici autorka pisata we wezes-
niejszej publikacji (Lipinska-Grobelny, 2003). Natomiast dysproporcja w liczbie
zatrudnionych kobiet i mg¢zczyzn na stanowisku przedstawiciela handlowego wy-
nika z samego charakteru pracy, ktéry wymaga dyspozycyjnosci i gotowosci do
odbywania czestych podrézy, co moze stanowic istotne ograniczenie dla kobiet.
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IV. ROZKLAD STYLOW ZACHOWAN KOMUNIKACYJNYCH
PRZEDSTAWICIELI HANDLOWYCH
W SWIETLE BADAN WELASNYCH

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najliczniejsza grupe (tj. 53,7%) sta-
nowia osoby, ktére stosuja ekspresyjny styl zachowan komunikacyjnych. Druga
grupe reprezentuja osoby ze stylem przyjacielskim, ktorego czesto$¢ wystepowa-
nia wynosi 26% wskazan. Styl kierowniczy jest wybierany przez 12,9% przed-
stawicieli handlowych, za$ styl analityczny tylko przez 7,4% badanych. Z przed-
stawionego rozktadu procentowego wynika, iz styl ekspresyjny (wysoki poziom
asertywnosci i reaktywnosci), podobnie jak w badaniach Merrilla i Reida (1981),
jest dominujacym stylem komunikowania si¢ wsrod oséb badanych, natomiast
stylem najrzadziej wybieranym jest styl analityczny (niski poziom asertywnosci
i reaktywnosci).

1. Wybrane determinanty
stylow zachowan komunikacyjnych badanych osob

Zastosowana analiza dyskryminacyjna wskazata na zmienne, ktore odgrywaja
istotna role w przewidywaniu stylow zachowan komunikacyjnych. Wszystkie
wymienione w tabeli 1 czynniki sg istotne statystycznie — p<0,01. Malejace war-
tosci lambda (1) Wilksa oznaczaja, ze stopniowo zmniejsza si¢ stopien zréznico-
wania mi¢gdzy grupami.

Tabela 1. Wartosci cech dyskryminacyjnych czterech stylow komunikowania si¢
188 przedstawicieli handlowych

Wartos¢ statystyczna
Kroki A Wilksa Poziom istotnosci
Nazwa czynnika

1 Ekstrawersja-Introwersja (E-I) 0,70 <0,01
2 | Wydajnos¢ umystowa (Ie) 0,63 <0,01
3 Klimat organizacyjny (K1) 0,57 <0,01
4 | Dominacja (Do) 0,53 <0,01
5 Ktamstwo (K) 0,49 <0,01
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6 | Dobre samopoczucie (Wb) 0,48 <0,01
7 | Ambicja (Cs) 0,46 <0,01
8 Chegc¢ podobania si¢ (Gi) 0,41 <0,01
9 Opanowanie (Sc) 0,39 <0,01
10 | Powodzenie przez konformizm (Ac) 0,39 <0,01
11 Poczucie wlasnej wartosci (Sa) 0,37 <0,01
12 | Psychotyzm (P) 0,34 <0,01
13 | Rzutkos$¢ (Fx) 0,33 <0,01
14 | Poczucie kontroli (LOC) 0,31 <0,01
15 Whikliwo$¢ psychologiczna (Py) 0,31 <0,01
16 | Odpowiedzialnos¢ (Re) 0,29 <0,01

Na tym ,,optymalnym” zbiorze liczacym 16 zmiennych wyznaczono miary
dyskryminacji, ich istotnos$¢ i znaczenie. Uzyskano trzy funkcje (k grup — 1), ktore
nie sa skorelowane ze soba. W tabeli 2 znajduja si¢ wartosci niestandaryzowanych
i standaryzowanych wspotczynnikéw kanonicznej funkcji dyskryminacyjnej dla
przewidywania zmiennej zaleznej, tj. wyboru stylu zachowan komunikacyjnych.

Tabela 2. Wartosci wspotczynnikdw niestandaryzowanych i standaryzowanych
dla trzech funkcji dyskryminacyjnych

Wspdtczynniki
Lp. Nazwa zmiennej niestandaryzowane standaryzowane
Funkcja | Funkcja | Funkcja | Funkcja | Funkcja | Funkcja
1 2 3 1 2 3
1 | Dominacja (Do) -0,31 0,25 -0,22 0,23 -0,03 0,17
2 | Powodzenie przez konformizm (Ac) | -0,41 0,26 0,78 0,27 0,23 -0,28
3 | Ambicja (Cs) 0,008 0,90 -0,65 0,62 0,54 1,84
4 | Poczucie whasnej wartosci (Sa) -0,12 0,09 0,16 0,29 0,20 -0,18
5 | Dobre samopoczucie (Wb) 0,26 0,21 0,01 -0,28 0,47 0,25
6 | Odpowiedzialnosé (Re) 0,03 -0,07 0,02 -0,23 -0,14 -0,20
7 | Opanowanie (Sc) 0,29 -0,07 0,04 -0,44 0,11 -0,05
8 | Che¢ podobania si¢ (Gi) -0,13 1,42 0,02 1,26 1,96 1,39
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9 | Wydajnos¢ umystowa (Ie) -0,05 -0,02 0,16 0,21 0,25 -0,66
10 | Wnikliwo$¢ psychologiczna (Py) 0,09 0,02 -0,13 -0,21 -0,04 0,29
11 | Rzutkos¢ (Fx) 0,13 -0,11 -0,39 -0,70 -0,88 1,02
12 | Ekstrawersja-Introwersja (E-I) -0,03 0,37 -0,14 0,42 0,53 0,85
13 | Psychotyzm (P) -0,04 0,12 0,16 0,19 0,31 -0,16
14 | Ktamstwo (K) 0,03 -0,14 0,46 -0,22 -0,49 1,75
15 | Poczucie kontroli (LOC) 0,06 -0,05 -0,02 -0,28 -0,11 -0,01
16 | Klimat organizacyjny (KI) 0,62 0,37 -0,30 -0,39 0,29 0,45

Wartos¢ stata 1,26 -2,26 -5,95

Opierajac si¢ na znajomosci stopnia nasilenia wyrdéznionych czynnikéw
(zob. tab. 1), mozna w okoto 72% (71,81%) w trafny sposdb przewidzie¢ przyna-
leznos$¢ badanych do jednej z czterech grup. Doktadniej ujmujac, znajomos¢ cech
(zob. tab. 1) pozwala na prawidtowe rozpoznanie stylu ekspresyjnego w 76,2%,
kierowniczego — w 79,2%, analitycznego — w 71,4%, za$ przyjacielskiego
—w 59,2% (zob. tab. 3).

Tabela 3. Wartosci przewidywania czterech styléw zachowan komunikacyjnych
na podstawie wszystkich analizowanych zmiennych niezaleznych

Przynalezno$¢ przewidywana
ekspresyjny | kierowniczy | analityczny | przyjacielski
ekspresyjn: 101 77 13 ! 10
presyiny 76,2% 12,9% 1,0% 9,9%
Q
g g . . 4 19 1 0
§% kierowniczy 24 16,7% 79,2% 42% 0%
= 5
S N
g 9 . 0 1 10 3
= 9
8|  analityczny 14 0% 7.1% 71,4% 21.4%
N 5 6 9 29
przyjacielski 49 10,2% 12,2% 18,4% 59,2%

Przecigtnie 81%
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Innym sposobem oceny istotnosci cech dyskryminacyjnych jest ocena wspdt-
czynnikow korelacji migdzy zmiennymi a funkcjami kanonicznej dyskryminacji.
Z danych zawartych w tabeli 4, przedstawiajacych uporzadkowanie zmiennych
wedlug wartosci korelacji w obrebie trzech funkcji, wynika, ze najwyzsze rangi
dla stylu ekspresyjnego ma Ekstrawersja-Introwersja (0,59) i Dominacja (0,42),
dla stylu kierowniczego Dobre samopoczucie (0,45) i Wydajnos¢ umystowa
(0,43), zas dla trzeciej funkcji dyskryminujacej — styl analityczny i przyjacielski —
Klimat organizacyjny (0,36) i Ambicja (0,29).

Tabela 4. Uporzadkowanie zmiennych wedtug wartosci korelacji

Funkcje dyskryminacyjne
Zmienne

pierwsza druga trzecia
Ekstrawersja-Introwersja (E-I) 0,59 -0,13 0,27
Dominacja (Do) 0,42 0,32 0,17
Swoboda towarzyska (Sp) 0,41 -0,01 0,18
Poczucie wlasnej wartosci (Sa) 0,41 0,19 0,06
Towarzyskos¢ (Sy) 0,40 0,23 0,05
Ambicja (Cs) 0,33 0,19 0,29
Poczucie kontroli (LOC) -0,32 -0,21 -0,05
Klimat organizacyjny (K1) -0,24 0,19 0,36
Kobiecos¢ (Fe) -0,17 -0,08 -0,11
Klamstwo (K) -0,17 0,12 0,06
Psychotyzm (P) 0,17 -0,10 0,02
Dobre samopoczucie (Wb) 0,08 0,45 0,01
Wydajnos¢ umystowa (Ie) 0,21 0,43 -0,20
Neurotyzm (N) 0,18 -0,35 0,03
Opanowanie (Sc) -0,12 0,33 -0,09
Powodzenie przez konformizm (Ac) 0,10 0,32 -0,11
Uspotecznienie (So) -0,01 0,29 0,003
Chg¢ podobania si¢ (Gi) 0,21 0,28 -0,009
Rzutkos¢ (Fx) 0,05 -0,28 0,14
Tolerancja (To) 0,13 0,26 -0,04
Odpowiedzialnos¢ (Re) -0,07 0,23 -0,17
Whikliwos¢ psychologiczna (Py) 0,06 0,17 0,14
Powodzenie przez niezalezno$¢ (Ai) -0,01 0,16 -0,03
Typowos¢ (Cm) 0,01 0,02 -0,01
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Procent oséb zaklasyfikowanych poprawnie (w analizowanej grupie — 72%)
jest wskaznikiem efektywnosci funkcji dyskryminacyjnej. Dopetnieniem tej oce-
ny jest rowniez porownanie zmiennosci miedzy grupami i zmiennosci wewnatrz
grup. Z poréwnania tego otrzymujemy wspotczynniki sity dyskryminacji, ktorych
wyzsza warto$¢ taczy si¢ z ,,lepsza” funkcja (zob. tab. 5). Statystyka 4 Wilksa
= 0,28 (¥’ = 218,16) przy liczbie stopni swobody df = 69 okresla istotno$é¢ doko-
nanego podziatu przedstawicieli handlowych ze wzgledu na warto$ci pierwszego
czynnika klasyfikacyjnego (styl ekspresyjny a pozostate style). Podobne wnioski,
dotyczace réznic miedzy srednimi wyrdznionych grup (styl kierowniczy a styl
analityczny 1 przyjacielski), mozna wyprowadzi¢, opierajac si¢ na danych 1 Wilk-
sa = 0,61, > = 8539 i df = 44. Pierwsza kanoniczna funkcja dyskryminacyjna
wyjasnia znacznie wigkszy procent wariancji catkowitej (66,99%) w poroéwnaniu
z druga funkcja (22,52%). Jedynie o tendencji statystycznie istotnej mozna méwic
w przypadku trzeciej funkcji klasyfikacyjnej (1 Wilksa = 0,85, y*= 28,71 i df = 21).

Tabela 5. Parametry funkcji dyskryminacyjnych analizowanych grup

Sita Procent Skumulo- CWZ;E;{I-( Po Poziom
. . 2
Funkcje d){skryj wariancji wana . korelacji | funkcji A Wilksa x 4 istotnosci
minacji wariancja Kanonicznej
1 1,15 66,99 66,99 0,73 0 0,28 218,16 | 69 <0,01
2 0,39 22,52 89,51 0,53 1 0,61 85,39 | 44 <0,01
3 0,18 10,49 100,00 0,39 2 0,85 28,71 21 0,1

Podsumowujac rezultaty przeprowadzonej analizy w odniesieniu do stylow
komunikowania badanych przedstawicieli handlowych, mozna dostrzec wicksza
jednoznacznos¢ (przydatnosc) rozpatrywanych zmiennych niezaleznych w zakre-
sie przewidywania kierowniczego, ekspresyjnego i analitycznego anizeli przyja-
cielskiego stylu porozumiewania.
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V. DYSKUSJA WYNIKOW

»Pojecie komunikacja obejmuje wiele znaczen. Ze wzgledu na to, ze przez
dhugi czas byto przedmiotem zainteresowania, rozprzestrzenienie si¢ technologii
i profesjonalizacja praktyki dodaty nowe tresci do dawnej dwudziestowiecznej
polifonii, co uczynito je prawdziwym symbolem spoteczenistwa w trzecim mile-
nium” — piszg A. Mattelart i M. Mattelart (2001, s. 21). Jeszcze niedawno komu-
nikacja kojarzona byta wylacznie z wykorzystaniem stow w regulacji kontaktow
spotecznych. Dzisiaj poddaje si¢ badaniu kompetencje komunikacyjne, rodzaje
sprzgzen zwrotnych, samoodstanianie si¢ czy poczucie intymnosci (Necki, 2000).
W tym artykule dokonano empirycznej weryfikacji osobowosciowych i organiza-
cyjnych wyznacznikéw zachowan komunikacyjnych grupy, ktorej sukces zawo-
dowy pozostaje w zwiazku ze skuteczng komunikacja interpersonalna.

Pierwszy problem badawczy dotyczyl analizy czgstotliwosci wystgpowania
poszczegdlnych sposobdéw porozumiewania. Okazato si¢, Ze najczesciej wybiera-
nym przez przedstawicieli handlowych stylem byt styl ekspresyjny, nastgpnie
przyjacielski i kierowniczy, w przeciwienstwie do stylu analitycznego, ktoéry byt
wybierany najrzadziej. Wprawdzie okreslenie ich skutecznosci wykraczato poza
ramy tego artykutu, niemniej jednak mozna sformutowac posrednio wniosek, ze
dla swobodnego kontaktowania si¢ oraz wymiany informacji mi¢dzy przedstawi-
cielem handlowym a klientem korzystna jest zaréwno koncentracja na wilasnej
osobie, jak i na osobie partnera. Otrzymane wyniki tylko w pewnym stopniu po-
zostaja zgodne z badaniami Merrilla i Reida (1981). Zgodnos¢ odnosi si¢ do stylu
najbardziej i najmniej preferowanego, gdyz analiza stylu drugiego i trzeciego
ujawnia roznice w rozktadzie wynikoéw. W badaniach amerykanskich przedstawi-
ciele handlowi komunikuja si¢ w sposob kierowniczy (drugi najczesciej wybiera-
ny styl), zas w badaniach polskich — w sposob przyjacielski. Oznacza to, ze style
komunikacji amerykanskich przedstawicieli handlowych skoncentrowane sa wo-
kot wymiaru asertywnosci, natomiast polskich badanych — wokot wymiaru reak-
tywnosci. Wyniki otrzymane przez Schlee (2005) nie potwierdzaja takiej interpre-
tacji, poniewaz badani przez nia studenci marketingu, zarzadzania i ekonomii
najczescie] wybierali style ,reaktywne”, czyli styl ekspresyjny i przyjacielski.
Mozna wigc przypuszczaé, ze zaobserwowana tendencja powinna by¢ raczej ana-
lizowana z perspektywy roznic czasowych anizeli miedzykulturowych. Nalezy
pamigtac, ze lata siedemdziesigte i poczatek lat osiemdziesiatych XX wieku to
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okres fascynacji asertywnoscia w Stanach Zjednoczonych, obecnej w programach
roéznych szkolen, réwniez z zakresu komunikacji.

Gloéwny problem badawczy sprowadzat si¢ przede wszystkim do okreslenia,
ktére ze zmiennych osobowosciowych w powiazaniu z postrzeganiem sytuacji
organizacyjnej pozwalajg przewidywac style zachowan komunikacyjnych. Na
uwage zastuguje wykorzystanie obszernej charakterystyki osobowosci badanej
grupy, zastosowanie koncepcji Merrilla 1 Reida przygotowanej z mysla o przed-
stawicielach handlowych, wlaczenie do analizy waznej zmiennej kontekstu kultu-
rowego, czyli klimatu organizacyjnego.

Z przeprowadzonej analizy dyskryminacyjnej wynika, ze w grupie badanych
przedstawicieli handlowych w 72% mozna trafnie rozpozna¢ okreslony styl za-
chowan komunikacyjnych na podstawie nat¢zenia ekstrawersji-introwersji, wy-
dajnosci umystowej, typu klimatu organizacyjnego, natgzenia dominacji, ktam-
stwa, dobrego samopoczucia, ambicji, ch¢ci podobania si¢, opanowania, powo-
dzenia przez konformizm, poczucia wlasnej wartosci, poziomu psychotyzmu,
rzutkosci, umiejscowienia zrodta kontroli, wnikliwosci psychologicznej i odpo-
wiedzialnosci. Zestaw 15 zmiennych osobowosciowych i zmienna klimatu orga-
nizacyjnego pozwalaja w 79% trafnie rozpozna¢ kierowniczy styl komunikowa-
nia. Dla stylu najcz¢sciej wybieranego, czyli ekspresyjnego, poprawnos¢ klasyfi-
kacji wynosi 76%. Prawidtowe rozpoznanie analitycznego stylu zachowan komu-
nikacyjnych odnosi si¢ do 71% przypadkdéw. Najnizszy poziom trafnosci prze-
prowadzanej predykcji dotyczy stylu przyjacielskiego (tylko 59%, zatem wyniki
te w najwigkszym stopniu obcigzone sg blgdem).

Otrzymane rezultaty potwierdzaja trafno$¢ zastosowanego modelu wybranych
uwarunkowan stylow komunikowania przedstawicieli handlowych. Ksztattowa-
niu komunikacji ekspresyjnej (asertywnej i zarazem reaktywnej) sprzyjaja dwie
najwazniejsze cechy osobowosci: ekstrawersja i dominacja. Osoby dominujace,
pewne siebie, niezalezne, bedace ekstrawertykami komunikuja si¢ w sposob zo-
rientowany na siebie, ale rbwniez na potrzeby rozmdéwcy (zob. tabela w Aneksie).
Znajduje to potwierdzenie w wynikach prezentowanych przez Weavera (1998),
gdzie ekstrawersja wiaze si¢ ze stylem wspierajacym, czy tez Barricka i Mounta
(1991) oraz Salgado (1997), ktérzy podkreslali role ekstrawersji w przewidywa-
niu efektywno$¢ zawodowej przedstawiciela handlowego. Wyjasnienia nalezy
szuka¢ w samej charakterystyce ekstrawersji, ktora obejmuje takie cechy, jak
towarzyskos¢, aktywnos$¢, poszukiwanie doznan czy otwartos¢ na partnera inte-
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rakcji (Madrzycki, 1996), co pozytywnie wptywa na satysfakcjonujaca komuni-
kacj¢ interpersonalng (Harwas-Napierata, 2006).

Dobre samopoczucie i Wydajnos¢ umystowa to dwie najwazniejsze cechy
dyskryminacyjne funkcji drugiej, réznicujacej styl kierowniczy i w tym przypad-
ku osiagajace najwyzsza wartos¢ (zob. tabela w Aneksie). Przedstawiciele han-
dlowi, ktérych cechuje dobre samopoczucie, wysoka gotowos¢ do pracy, doktad-
no$¢ i zorganizowanie, dzigki posiadanym zasobom lubig mie¢ wlasng droge
dziatania i przejmowac inicjatywe, co znajduje wyraz w komunikowaniu asertyw-
nym, a w niewielkim stopniu otwartym na oczekiwania i preferencje rozmowcy.

Natomiast Klimat organizacyjny oraz Ambicja to zmienne najsilniej zwigzane
z trzecia funkcja dyskryminujaca styl analityczny i przyjacielski. Umiarkowane
natgzenie ambicji dotyczy zaréwno stylu przyjacielskiego, jak i analitycznego.
Jezeli chodzi o klimat organizacyjny firmy, ktérego rola w przewidywaniu wczes-
niej opisanych stylow zachowan komunikacyjnych byta raczej drugorzedna, tutaj
pojawia si¢ jako wazna zmienna objasniajaca analityczny i przyjacielski sposob
porozumiewania. Najnizsza ocene¢ sytuacji organizacyjnej miaty osoby ze stylem
przyjacielskim. Jezeli uwzgledni si¢ jeszcze umiarkowane nat¢zenie ambicji, sa-
moakceptacji i samozaufania, nizszy poziom dojrzatosci i odpowiedzialnosci oraz
stabsze poczucie kontroli wewngtrznej, otrzymuje si¢ obraz przedstawiciela han-
dlowego, ktory komunikuje si¢ w sposob niepartnerski, czyli przyjacielski lub
analityczny (zob. tab. w Aneksie). Powotujac si¢ na Grzesiuk (1979, 1994) mozna
stwierdzi¢, ze stala lub znaczna rozbiezno$¢ w systemie wartosci jednostki oraz
postrzeganie klimatu organizacyjnego w kategoriach raczej malo wspierajacych
moze prowadzi¢ do ksztalttowania postawy nadmiernie ulegtej w celu otrzymania
oczekiwanej akceptacji ze strony otoczenia.

Waznym dopehieniem prezentowanych w tym artykule wynikow jest szcze-
gbétowe opisanie wybranych wyznacznikdéw stylow zachowan komunikacyjnych
przedstawicieli handlowych zawarte w tabeli w Aneksie. Znajomos$¢ tych czynni-
kéw pozwala z duzym prawdopodobienstwem przewidzieé, jaki styl komuniko-
wania preferuja konkretne osoby na stanowisku przedstawiciela handlowego, co
mozna wykorzysta¢ w rekrutacji i selekcji czy w szkoleniach. Chodzi migedzy
innymi o pomoc w doborze konkretnych technik selekcji, ale rowniez o wytania-
jacy si¢ obraz skutecznie komunikujacego si¢ przedstawiciela handlowego.
Oczywiscie otrzymane rezultaty sktaniaja tez do refleksji, ze wskazane jest kon-
tynuowanie badan nad wyznacznikami stylow zachowan komunikacyjnych przed-
stawicieli handlowych, ale juz w paradygmacie badan podtuznych. Interesujace
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bytoby uzupethienie predyktoréw psychologicznych obiektywnymi (jak np. wiel-
kos¢ sprzedazy, dochody) i subiektywnymi (np. ocena skutecznosci osobistej)
miernikami efektywnos$ci zawodowe;j.
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ANEKS
Wybrane determinanty styloéw zachowan komunikacyjnych
przedstawicieli handlowych
Styl kierowniczy Styl ekspresyjny Styl przyjacielski Styl analityczny
Bl ekstrawersja * silna ekstrawersja ambiwersja ambiwersja
(7 sten) (7-8 sten) (6 sten) (5 sten)
* wysoki poziom WyZszy poziom umiarkowany poziom Wyzszy poziom
le |wydajnosci umystowej | wydajnosci umystowej | wydajnosci umystowej | wydajnosci umystowej
(7-8 sten) (6-7 sten) (5-6 sten) (6-7 sten)
Klimat posr'edn} Klimat Wspierajacy klimat posredni klimat posredni
Kl w strong wspieraja- stymulujacy rozwoj (5-6 sten) (6 sten)
cego (6-7 sten) zawodowy (7-8 sten)
* dominacja, * dominacja, umiarkowane umiarkowane
Do pewnos¢ siebie, pewnos¢ siebie, zdolnosci zdolnosci
niezaleznos¢ niezaleznos$¢ przywodcze przywodcze
(7-8 sten) (7-8 sten) (5-6 sten) (4-5 sten)
umiarkowana * najbardziej umiarkowana umiarkowana
K potrzeba aprobaty szczerzy i niepodatni potrzeba aprobaty potrzeba aprobaty
spolecznej na wplywy grupy spotecznej spotecznej
(5-6 sten) (4-5 sten) (5-6 sten) (5-6 sten)
* bardzo dobre dobre dobre dobre
Wb samopoczucie samopoczucie samopoczucie samopoczucie
(8-9 sten) (7-8 sten) (7-8 sten) (7-8 sten)
* ambicja, aktyw- ambicja, aktywnos¢, umiarkowane umiarkowane
Cs nos¢, pomystowosé¢ pomystowos¢ natg¢zenie ambicji natezenie ambicji
(8-9 sten) (8 sten) (6 sten) (6 sten)
£ 1 1 A 1
przywiazywanie umiarkowana cheé umiarkowana checé s%aba} chec p (.)do??ma
. znaczenia do tego, Lo O si¢, ostroznos¢
Gi . podobania si¢ podobania si¢ AU
aby sprawia¢ dobre (5 sten) (4-5 sten) i niesmiatos¢
wrazenie (5-6 sten) (4 sten)
* wysoki poziom umiarkowany poziom | umiarkowany poziom * wyzszy poziom
Sc powodzenia przez samoregulacji samoregulacji samoregulacji
konformizm (7 sten) (5-6 sten) (5-6 sten) (6-7 sten)
wyzszy poziom WyZszy poziom umlarkowan_y poziom WyZszy poziom
.. powodzenia przez powodzenia przez powodzenia przez
Ac samoregulacji . . .
(6-7 sten) konformizm konformizm konformizm
(6-7 sten) (6 sten) (6-7 sten)
* wysoki poziom wysoki poziom umiarkowany poziom | umiarkowany poziom
Sa samoakceptacji samoakceptacji samoakceptacji samoakceptacji
i samozaufania i samozaufania i samozaufania i samozaufania
(8-9 sten) (8 sten) (6 sten) (6 sten)
* umiarkowany
norma poziom poszukiwania norma norma
P (4 sten) doznan, impulsywno- (4 sten) (4 sten)

$ci 1 nonkonformizmu
(4-5 sten)
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Styl kierowniczy

Styl ekspresyjny

Styl przyjacielski

Styl analityczny

umiarkowana nieza-

* niezaleznos¢

umiarkowana nieza-

umiarkowana nieza-

F lezno$¢ w mysleniu w mysleniu lezno$¢ w mysleniu lezno$¢ w mysleniu
i dziataniu i dziataniu i dziataniu i dziataniu
(6 sten) (7 sten) (6 sten) (6 sten)
* silne wewngtrzne silne wewnetrzne stabsze wewngtrzne stabsze wewnetrzne
LOC _LOC LOC LOC LOC
(x=59 (x=67) (x=92) (x=94)
wrazliwos¢ * wysoki poziom wrazliwos¢ wrazliwos¢
Py psychologiczna wrazliwosci psychologiczna psychologiczna
(7 sten) (7-8 sten) (7 sten) (7 sten)
umiarkowana * umiarkowana fzszy poziom * umiarkowana
S . S “ dojrzatosci o -
Re odpowiedzialnos¢ odpowiedzialnos¢ . P . odpowiedzialnos¢
(5-6 sten) (5-6 sten) i odpowiedzialnosci (5-6 sten)
(4-5 sten)

SELECT DETERMINANTS OF STYLES
OF COMMUNICATIVE BEHAVIOURS
OF SALES REPRESENTATIVES

Summary

The four styles of communicative behaviours of sales representatives and their personality and

organizational determinants are verified as the cardinal purpose of this article. The group of 188

sales representatives was researched with the apply of five valid and reliable techniques: CPI by
Gough, EPQ-R by Eysenck, I-E Scale by Rotter, QOC by Kolb, and MSS by Merrill & Reid. The
results indicate numerous significant determinants (both personality and organizational as well) of

styles of communicative behaviours. The most common styles of communicative behaviours among

sales representatives was expressive style of communication, the least common — analytical style of

communication. The most important determinants appeared to be: Extraversion-Introversion, Intel-

lectual Efficiency, supportive or intermediate organizational climate, and Domination.

Key words: personality and organizational determinants, styles of communicative behaviours.



