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SAZETAK: Praksa ukazuje na veliki varijabilitet u prodajnoj u¢inkovitosti prodavaéa. lako se dio tog varijabiliteta moze
pripisati eksternim faktorima, poput uvjeta na trZistu, konkretnoj robi/usluzi koja se prodaje, kupovnoj moci i ostalim

karakteristikama kupaca,

istraZivanja potvrduju znacaj osobnih karakteristika prodavata u njihovoj radnoj

ucinkovitosti. Neuspjeh u prodaji izravno se odraZava na poslovanje tvrtke, a neuspjesni prodavaci su i u vecoj mjeri
skloni fluktuaciji, sto stvara dodatne troskove zaposljavanja i obucavanja kadra. U ovom radu istraZili smo utjecaj tri

razli¢ita osobna obiljeZja prodavaca -

lokusa kontrole, prodajne samoefikasnosti i optimizma na samoprocijenjenju

radnu ucinkovitost i namjere fluktuacije. Mjerenje smo proveli na 32 zaposlenika Styria Media Group AG, koji se svi
bave telefonskom prodajom oglasnog prostora. Pokazalo se da ce prodavaci koji iskazuju visi stupanj prodajne
samoefikasnosti, koji su optimistic¢niji i imaju niZi eksternalni lokus kontrole, procjenjivati vecom svoju prodajnu
ucinkovitost, a manjom vjerojatnost napustanja tvrtke. Time su potvrdene glavne hipoteze rada.

Kljucne rijeci: osobine uspjesnih prodavaca, lokus kontrole, prodajna samoefikasnost, optimizam, namjere fluktuacije

1. UVOD

Osobine licnosti su karakteristike pojedinca koje
odreduju njegovo specificno dozivljavanje i
ponasanje. Relativno su stabilne u vremenu, a
stjecu se djelomice nasljedem i djelomice
odgojem/iskustvom, odnosno njihovom interakcijom
(Wittig, 1998). Vecina psihologa danas prihvaca
petfaktorski model li¢énosti poznat pod imenom big
five koji opisuje pet velikih dimenzija li¢nosti. To
su: ekstraverzija, neuroticizam, otvorenost prema
iskustvu, ugodnost i savjesnost (Barrick i Mount,
1991, Miljkovi¢ i Rijavec, 2007). Ove dimenzije
oznacavaju Sirok raspon razlic¢itih karakteristika
pojedinaca, a ljudi se medusobno razlikuju u
stupnju njihove izrazenosti. Visoka ekstraverzija
oznacava drustvenost, odnosno cCesto ukljucivanje u
socijalnu  interakciju, = preuzimanje  vodstva,
dominantnost, pri¢ljivost. Suprotno ponasanje
naziva se introverzija, te karakterizira povucene
osobe. Ugodnost takoder oznacava neciju
interpersonalnu  orijentaciju, no s izrazenom
toplinom, altruizmom, njeznosti i brigom za druge.
Suprotno ponasanje je neugodnost, a karakterizira
grube, manipulativne, egocentricne  osobe.
Savjesnost oznacava sklonost osobe da
samoprijegorno radi, njenu pouzdanost, odgovornost

i temeljitost, a nesavjesnost suprotne oblike
ponasanja. Neuroticizam oznaCava negativne
emocije  poput anksioznosti, neprijateljstva,

depresije, impulzivnosti i ranjivosti. Emocionalno
stabilne osobe, s druge strane, su samopouzdane,
smirene, opustene, lakSe se nose sa stresom i
problemima od emocionalno nestabilnih ljudi. Peta
dimenzija je otvorenost prema iskustvu, koja
oznaCava osobine intelektualne  znatizelje,
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radoznalosti i otvorenosti prema novim idejama,
inovativnosti, mastovitosti i netradicionalosti.
Otvorenost prema iskustvu je povezana s
eksperimentiranjem i preferiranjem novih iskustva.
Suprotna karaketristika je zatvorenost prema
iskustvu.

Postoji viSe istrazivanja o odnosu bazicnih
osobina li¢nosti i radne ucinkovitosti prodavaca.
Wang i Liang (2012) proveli su ispitivanje prodavaca
osiguranja, te pronasli da je visoka ekstraverzija
nuzna za prodavace. Prodavadi moraju biti
komunikativne osobe, jer svakodnevno komuniciraju
s razli¢itim tipovima ljudi. Nadalje, prodavac treba
biti ugodan, da bi pridobio povjerenje kupaca i
zadrzao poslovne kontakte. Takoder, prodava¢ mora
biti sposoban kontrolirati svoje emocije (odnosno ne
biti neurotican), jer cesto radi pod velikim stresom.
Alessandri i Vecchione (2012) u svom istrazivanju
takoder provedenom na prodavacima osiguranja,
nalaze da je za njihovu radnu ucinkovitost nuzno
imati visoku savjesnost i ugodnost, a za posvecenost
poslu (tj. pozitivni stav zaposlenika prema poslu,
suglasnost ciljeva zaposlenika i poduzeca, te
privrizenost  poduzecu) visoku  savjesnost i
ekstraverziju. Savjesnost je za prodavace vazna jer
oni moraju imati visoku Zelju za postignucem, biti
organizirani, marljivi i uporni kako bi postigli
prodaju. U metaanalizi Barricka i Mounta (1991)
zakljuéeno je da savjesnost predvida uspjesnost u
gotovo svim zanimanjima, dok vaznost ostalih crta
licnosti ovisi o vrsti zanimanja. Ekstraverzija ima
pozitivne ucinke kod prodaje i drugih poslova koji
zahtijevaju visok stupanj socijalne interakcije.
Metaanaliza od Vinchur i sur. (1998) takoder
potvrduje ove rezultate, odnosno potvrduje vaznost
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savjesnosti i ekstraverzije kao znacajnih prediktora
uspjesnosti u prodaji.

Pored opisanog petfaktorskog modela li¢nosti,
unutar psihologije prisutni su i brojni drugi
konstrukti koji opisuju osobne karakteristike
pojedinaca. Lokus kontrole oznacava uvjerenje o
tome Cemu osobe pripisuju dogadaje u svom Zivotu,
odnosno kako percipiraju kontrolu nad razli¢itim
dogadajima. Prema Miljkovic i Rijavec (2007)
mozemo razlikovati dvije vrste takvih uvjerenja, tj.
razlikovati unutarnji i vanjski lokus kontrole.
Unutarnji (ili internalni) lokus kontrole odnosi se na
uvjerenje da u velikoj mjeri sami uzrokujemo i
kontroliramo ono Sto nam se dogada. Vanjski (ili
eksternalni) lokus kontrole odnosi se na uvjerenje
kako nismo gospodari svoje sudbine, tj. kako stvari
koje nam se dogadaju nisu pod nasom kontrolom.
Lewin i Sager (2010) navode da se u radnom
okruzenju lokus kontrole odnosi na uvjerenje jesu li
poslovna izvedba, unapredenje i povecanje place
kontrolirani osobnim ili vanjskim faktorima. Osobe
koje svoje rezultate pripisuju vanjskim faktorima
vjeruju da su oni izvan njihovih moci, a uspjeh i
nesupjeh smatraju faktorom srec¢e ili nesrece.
Vanjski faktori kojima prodavaci Cesto pripisuju
neuspjeh u prodajnom postupku su: teski kupci,
menadzeri nespremni na suradnju i neefektivna
tvrtka. Spiro i Weitz (1990) nalaze kako je unutarnji
lokus kontrole znacajno povezan s uspjeSnosti u
prodaji. Prodavaci unutarnjeg lokusa kontrole znaju
da je trud kljuc uspjeha, te su u poslu uporniji, sto
posljedi¢no vodi boljim rezultatima.

Samoefikasnost je uvjerenje da smo u odredenoj
situaciji sposobni ponasati se na adekvatan nacin.
Osoba s visokom samoefikasnoscu je pozitivna,
usmjerena postizanju cilja i uspjeha, dok je osoba s
niskom samoefikasnoscu nesigurna, boji se
neuspjeha, zabrinuta je i usmjerena na problem vise
nego na rjesenja. Samoefikasnost dakle utjece na
percepciju zadatka, radnu motivaciju i radni ucinak
(Miljkovi¢ i Rijavec, 2007). Stajkovic i Luthans
(1998) nalaze znacajnu povezanost samoefikasnosti i
uspjesnosti na poslu. Lewin i Sager (2010) navode da
osobe s visokom samoefikasnos¢u postavljaju vise
ciljeve i ostaju predani ostvarenju cilja.
Samoefikasnost je posebno bitna za uspjeh u prodaji
gdje su stres, velika konkurencija i odbijanje
neizbjezni aspekt posla. Kada prodavaci imaju
visoko izrazenu prodajnu samoefikasnost, lakse se
prilagodavaju stresnim situacijama i ostaju predani
usluzivanju kupca i postizanju prodaje. S druge
strane, prodavacima koji nemaju povjerenja u svoje
prodajne sposobnosti stresne situacije izazivaju
osjecaj bespomocnosti i smanjuju njihovu predanost
radu, Sto Cesto vodi povlacenju od kupaca, tvrtke i
profesije.

Optimizam je ocekivanje da c¢e nam se u zivotu
dogoditi vise dobrih stvari nego losih. Optimisti
ocekuju da ¢e im se u buduénosti dogoditi nesto
dobro, dok pesimisti ocekuju da ce im se dogoditi
nesto lose (Miljkovi¢ i Rijavec, 2009). Seligman
(2006) navodi kako je optimisticna osoba uporna
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osoba. Kad naide na uobicajene poteskoce, pa cak i
kad se radi o velikim neuspjesima, takva osoba
ustraje. Optimisti takoder lakse prihvadaju
promjene i bolje se snalaze u kriznim situacijama od
pesimista. SnaZan optimizam nuzan je posebice u
poslovima s visokom stopom poraza i stresa, kao Sto
su prodaja, brokerstvo, odnosi s javnoséu i dr.

Radna mjesta koja zahtjevaju “smisao za
stvarnost”, poput  financijske kontrole i
racunovodstva, procjene troskova ili kontrole

kvalitete, su preporucljivija za pesimiste (Seligman,
2006). Seligman i Schulman (1986) testirali su
optimizam zaposlenika u tvrtkama koje prodaju

osiguranje. Autori nalaze da su optimisticni
prodavaci uspjesniji i u manjoj mjeri skloni
napustanju posla od pesimisticnih prodavaca

osiguranja. Optimisti¢ni prodavaci prodaju 35% vise
osiguranja od pesimisticnih prodavaca. Takoder,
godinu dana nakon prvog mjerenja, optimisti su bili
dva puta manje skloni napustiti svoj posao nego
pesimisti. Schulman (1999) prednosti optimizma kod
prodavaca nalazi u vecoj motivaciji, boljem
postignucu u prodaji ali i boljem psihickom zdravlju,
nego kod prodavaca pesimista.

Sve opisane karakteristike potvrdile su svoj znacaj u
prognozi uspjesnosti prodavaca. U ovom radu ispitali
smo koliko su one korisne u objasnjenju prodajne
uCinkovitosti i namjera fluktuacije prodavaca
oglasnog prostora putem telefona.

Telefonska  prodaja  predstavlja posebno
zahtjevan oblik prodaje, buduéi da prodavac nije u
prilici uspostaviti osobni, usmeni kontakt s kupcem.
Telefonska prodaja onemogucuje prodavacu da vidi
neverbalnu komunikaciju kupca, iscCita znakove
njegova (ne)odobravanja ili nestrpljenja, nasluti
njegove potrebe, kao i da iskoristi Sarm vlastite
neverbalne komunikacije. Telefonski prodavaci se u
najve¢oj mjeri moraju oslanjati na sadrzaj svog
govora i na karakteristike glasa (tzv. paralingvisticke
znakove komunikacije). Oni ne cekaju kupca da im
se sam obrati, ve¢ moraju proaktivno traziti
potencijalne kupce, informirati se o njima tako da
mogu unaprijed prognozirati njihove potrebe, te
procijeniti pravi trenutak za uspostavu kontakta.
Kupcu je pak daleko lakse odbiti nepoznatu osobu
koja ga je nazvala telefonom ili odgoditi razgovor za
neki drugi trenutak, posebice u vrijeme sve veceg
zasic¢enja ovakvim nacinom prodaje.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

2.2. 2.1. Cilj istraZivanja

Cilj ovog istrazivanja je provjeriti postoji li
znacajna povezanost izmedu osobnih karakteristika
telefonskih prodavaca - optimizma (0), prodajne
samoefikasnosti (PS) i vanjskog lokusa kontrole (VLK)
sa samoprocijenjenom prodajnom ucinkovitosti (PU)
i namjerama fluktuacije (NF).
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2.3. Hipoteze

H1: Prodavaci koji iskazuju visi stupanj prodajne
samoefikasnosti procjenjivat c¢e vecom svoju
prodajnu ucinkovitost, a manjom vjerojatnost
napustanja tvrtke.

H2: Optimisticniji prodavaéi procjenjivat ce
vecom svoju prodajnu ucinkovitost, a manjom
vjerojatnost napustanja tvrtke.

H3: Prodavaci koji imaju vanjski lokus kontrole
procjenjivat ¢e nizom svoju prodajnu ucinkovitost, a
vecom vjerojatnost napustanja tvrtke.

2.4. Postupak

Testiranje je provedeno na 32 ispitanika koji
rade u telefonskoj prodaji oglasnog prostora unutar
tvrtki 24 sata, Vecernjeg lista i Poslovnog dnevnika.
Navedene tri dnevne novine pripadaju u tvrtke kceri
Styria Media Group AG. Ispitanicima je upucen
skupni e-mail s uputom i adresom online anketnog
upitnika, kreiranog pomocu alata Google Docs
Online Survey. Prikupljanje podataka trajalo je dva
tjedna i odvijalo se u travnju 2013. godine. Od 50
poslanih poziva, anketu je ispunilo 32 zaposlenika.
Ispunjavanje ankete bilo je u potpunosti anonimno.

2.5. Instrumenti

Anketni upitnik sastoji se od 39 pitanja
zatvorenog tipa. Prva cetiri pitanja ukljucivala su
opce podatke - dob, spol, obrazovanje i radni staz u
tvrtci. Preostala pitanja su kreirana temeljem
prijasnjih istrazivanjima i relevantne literature.
Podijeljena su u pet skala vidljivih u tablici 1, ciju
podjelu ispitanici nisu mogli vidjeti u anketi. Skale
sadrze od pet do devet cestica, te sve imaju
zadovoljavajucu unutarnju konzistenciju.

Izuzev prve skupine pitanja s opcim
informacijama, kod svih pitanja je koristena
Likertova skala od 5 stupnjeva, pri ¢emu ocjena 1
oznacCava potpuno neslaganje, a ocjena 5 potpuno
slaganje s tvrdnjom. Sve tvrdnje s pet skali upitnika

prikazane su u prilogu ovog rada.
Tablica 1. Pregled skupina pitanja u anketi, s pripadaju¢im
koeficijentom unutarnje konzistencije Chronbachovim alpha.

Unutarnja
Skale a konzistencija
skala
Prodajna samoefikasnost 0.84
(Lewin i Sager, 2010.) ’ dobro
Vanjski lokus kontrole 0.92 -
(Lewin i Sager, 2010.) ’ odlicno
Namjera fluktuacije
(Lewin i Sager, 2010.) | 980 dobro
Optimizam . s
(Miljkovi¢ i Rijavec, 2009.) | %77 | prihvatljivo
; i ; odli¢no
Prodajna ucinkovitost 0,91

(Wang i Liang, 2012.)

Izvor:http://www.ats.ucla.edu/stat/spss/faq/alpha.html,
(15.08.2013.)

24

3. REZULTATI

0Od ukupno 32 ispitanika koje je popunilo anketu
18 je muskih (56,3%) i 14 Zenskih ispitanika (43,8%).
Sto se tice dobne strukture uzorka, veéina ispitanika
(N=25, 78,1%) je dobi u rasponu od 26 do 35 godina,
troje ispitanika (18,8%) je u dobi od 36 do 45
godina, a jedan ispitanik (3,1%) je mladi od 25
godina. Obrazovna struktura ispitanika je takva da
je vecina ispitanika (N=20 ili 62,5%) sa VSS,
podjednak broj ispitanika je sa SSS (15,6%) i VSS
(18,8%), te jedan ispitanik ima zavrsen magisterij.
Konacno, najveci broj ispitanika (N=17 ili 53,1%)
Cine ispitanici s radnim staZzom od 3-5 godina,
jednak je broj onih sa stazem kraéim od 1 godine, te
od 5 do 10 godina staza (6,3%), dok preostalih 34,4%
¢ine ispitanici s radnim stazom izmedu 1 i 2 godine.

U tablici 2. slijedi prikaz deskriptivnih

vrijednosti za pet skali upitnika.
Tablica 2. Deskriptivne vrijednosti za pet skala upitnika

Skale Min. | Maks. | M o
Prodajna 2,86 | 5,00 | 3,96 | 0,57
samoefikasnost

Optimizam 2,83 | 4,83 | 3,97 | 0,58
Prodajna 2,80 | 5,00 |3,99 | 0,69
ucinkovitost

Namjere

fluktuacije 1,20 | 4,00 | 2,10 | 0,66

Vanjski lokus

Kontrole 1,00 | 3,13 | 2,21 | 0,63

Kako su tvrdnje koristenih skala bile dane u
pozitivnom i negativnhom obliku, prije izracuna
prosjecnih vrijednosti, rekodirani su rezultati
negativnih tvrdnji sa skala PS, O i PU i pozitivnih
tvrdnji sa skala NF i VLK. Tako veci ukupan prosjecni
rezultat na svim skalama oznacava vedi stupanj
odmjerene karakteristike, a manji nizi. U tablici 2
vidljivo je da ispitanici u prosjeku najvise ocjenjuju
svoju prodajnu ucinkovitost, a najnize svoje
namjere odlaska iz tvrtke.

Radi provjere osnovnih hipoteza postavljenih u
radu, proveden je izracun interkorelacija pet
odmjerenih  varijabli. Rezultati  Pearsonovih
koeficijenata korelacije prikazani su u tablici 3, te
su svi statisticki znacajni.

Tablica 3. Interkorelacije izmedu pet varijabli

PS VLK NF o PU
PS 1 -0,53** | -0,65* 0,88* | 0,80*
VLK 1 0,50* -0,58* 0,61
NF 1 -0,61* 0,71%
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0,80*

PU 1

*p<0,05; **p<0,01

Prva postavljena hipoteza glasi da ce prodavaci
koji iskazuju visi stupanj prodajne samoefikasnosti
procjenjivati ve¢om svoju prodajnu ucinkovitost, a
manjom vjerojatnost napustanja tvrtke. Prodajna
samoefikasnost i prodajna ucinkovitost su u
korelaciji r=0,80 sto je znacajna i visoka korelacija.
Takoder, prodajna samoefikasnost i namjere
fluktuacije su u korelaciji r=-0,65 sto je znacajna i
visoka negativna povezanost. Time je prva hipoteza
je dobila statisticku potvrdu.

Druga hipoteza glasi da ce optimisticniji
prodavaci procjenjivati vedom svoju prodajnu
ucinkovitost, a manjom vjerojatnost napustanja
tvrtke. Optimizam i prodajna ucinkovitost su u
korelaciji r=0,80 Sto je visoka i znacajna korelacija.
Optimizam i namjera fluktuacije su u korelaciji r=-
0,61 sto oznacava visoku negativnu povezanost.
Time je druga hipoteza dobila statisticku potvrdu.

Treca hipoteza glasi da ce prodavaci koji imaju
vanjski lokus kontrole procjenjivati nizom svoju
prodajnu ucinkovitost, a vecom vjerojatnost
napustanja tvrtke. Vanjski lokus kontrole i prodajna
ucinkovitost su u korelaciji r=-0,61, sto je visoka
negativna povezanost. Nadalje, vanjski lokus
kontrole i namjera fluktuacije su u korelaciji r=0,50
sto je takoder znacajna korelacija. Treca hipoteza
je takoder dobila statisticku potvrdu.

| ostale interkorelacije izmedu skala su znacajne.
Prodajna samoefikasnost i vanjski lokus kontrole su
u korelaciji r=-0,53, sto je znacajna, negativna
povezanost. To znaci da osobe koje procjenjuju da
imaju visoku prodajnu samoefikasnost, imaju niski
vanjski lokus kontrole. Zatim, prodajna
samoefikasnost i optimizam su u korelaciji r=0,88,
Sto ukazuje da su osobe koje imaju visoku prodajnu
samoefikasnost u vecoj mjeri optimisticne.

Kako bismo provijerili jesu li nase opce varijable
varijable - spol, dob, obrazovanje i staz povezane s
kriterijskim varijablama, izracunali smo njihove

interkorelacije (tablica 4).
Tablica 4. Interkorelacije izmedu kriterijskih varijabli i opéih

podataka
Spol Dob Obr. Staz NF PU
Spol 1 -0,03 | -0,11 -0,11 0,00 0,11
Dob 1 0,30 | 0,51* | -0,17 0,11
Obr. 1 0,16 0,04 -0,13

StaZ 1 | -026 | 0,10
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0,71*
PU 1

*p<0,05; **p<0,01

U tablici 4 vidljivo je kako niti jedna interkorelacija
nije  statisticki znacajna, drugim rije¢ima,
samoprocjena prodajne ucinkovitosti i namjere
fluktuacije, nemaju nikakve veze sa spolom, dobi,
obrazovanjem niti duljinom radnog staZa prodavaca.

Kako bismo utvrdili mogucnost prognoze dvije
kriterijske varijable - samoprocijenjene prodajne
ucinkovitosti (tablica 5) i namjera fluktuacije
(tablica 6) proveli smo dvije visestruke regresije. Pri
provedbi regresijske analize za kriterij prodajne
ucinkovitosti, kao prediktorske varijable odabrali
smo rezultate na skalama optimizma i vanjskog
lokusa kontrole. Prediktor prodajna samoefikasnost
izostavljen je zbog visoke korelacije s kriterijskom

varijablom, odnosno slicnog sadrzaja Cestica.
Tablica 5. Regresijska analiza: optimizam i vanjski lokus kontrole
kao prediktori prodajne ucinkovitosti

Zavisna varijabla - Prodajna uc¢inkovitost

Nezavisne

varijable B Beta P
Optimizam 0,79 0,67 | 0,00
Vanjski lokus kontrole -2,45 | -0,23 | 0,09

R=0,82; Prilagodeni R?=0,65

Druga visestruka regresija provedena je za
kriterij namjere fluktuacije, pri ¢emu su kao
prediktori odabrani optimizam, vanjski lokus
kontrole i prodajna samoefikasnost. U tablici 6
vidljivo je da niti jedan od ovih prediktora nema
znacajan beta, Sto je posljedica njihovih visokih
medusobnih korelacija. To znadi da niti jedan od
njih nema znacajnu dodanu vrijednost u prognozi, u
odnosu na preostala dva, medutim, zajedno
objasnjavaju 40% varijance namjera fluktuacije.
Pritom je najveca vrijednost beta dobivena za
prodajnu samoefikasnost (beta=-0,49), pri cemu
negativan predznak upucuje na zakljucak da sto je
veca prodajna samoefikasnost, to je manja namjera
odlaska iz tvrtke. Slicna interpretacija vrijedi i za
drugi prediktor s negativnim predznakom -
optimizam, dok je za vanjski lokus kontrole dobiven
pozitivni predznak, Sto upuéuje na to da Sto vedi
osoba ima vanjski lokus kontrole, to je u vecoj mjeri

sklona napustiti tvrtku.
Tablica 6. Regresijska analiza: optimizam, vanjski lokus kontrole i
prodajna samoefikasnost kao prediktori namjera fluktuacije

Zavisna varijabla - Namjera fluktuacije

Nezavisne

varijable B Beta P
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Optimizam -0,08 | -0,07 | 0,82

Vanjski lokus kontrole 0,21 | 0,20 | 0,25

Prodajna samoefikasnost -0,57 | -0,49 | 0,1

R=0,68; Prilagodeni R2=0,40

4. RASPRAVA

Provedenim istrazivanjem analizirane su osobine
uspjesnih  prodavaca i njihova povezanost s
samoprocijenjenom radnom ucinkovitosti i
namjerom napustanja poduzeca. Istrazivanje je
provedeno na zaposlenicima koji telefonski prodaju
oglasni prostor. Testirali smo tri glavne hipoteze o
povezanosti osobina prodavaca i njihove prodajne
ucinkovitosti, te namjera fluktuacije. Sve tri
hipoteze dobile su statisticku potvrdu. Prodavaci
koji su u vecoj mjeri optimisticni, imaju nizi vanjski
lokus kontrole (odnosno visi unutarnji), te imaju visu
prodajnu samoefikasnost, bolje procjenjuju vlastitu
prodajnu ucinkovitost, te u manjoj mjeri planiraju
napustiti tvrtku. Ovi su rezultati time u skladu s
prethodnim slicnim istrazivanjima, opisanima u
uvodnom dijelu.

Provedene visestruke regresijske  analize
pokazale su da je poznavanjem necijeg stupnja
optimizma i lokusa kontrole moguce u znacajnoj
mjeri  prognozirati njegovu samoprocijenjenu
prodajnu ucinkovitost (65% varijance). Pritom
znacajnu dodanu vrijednost ima upravo prediktor
optimizam, Sto je takoder u skladu s rezultatima
prijasnjih istrazivanja (npr. Seligman i Schulman,
1986, Seligman, 2006). Buduci da je odbijanje koje
prodavaci dozivljavaju od kupaca nekoliko puta
ucestalije od uspjesnog =zakljuCenja posla, a
posebice kod telefonske prodaje, iznimno je vazno
da prodavaci zadrze optimizam, te odbijanje ne
percipiraju osobno i trajno, vec situacijski i
privremeno. To znadi =zadrzati jednaku dozu
entuzijazma pri kontaktiranju svakog novog kupca,
unato¢  visestrukom  prethodno  dozivljenom
odbijanju. Ovakav nalaz stoga ima snazne
reperkusije za zaposljavanje prodajnog osoblja.

Sljedeca visestruka regresija pokazala je da
kombinacijom prediktora - optimizma, prodajne
samoefikasnosti i lokusa kontrole, mozemo
predvidjeti nesto manje od polovice (40%) varijance
necijih namjera odlaska iz tvrtke. Takav nalaz ne
iznenaduje, ljudi se zadrZavaju na onim poslovima
za koje se osjecaju kompetentnima, odnosno u
kojima su uspjesni. Ukoliko pojedinac smatra da za
prodaju nema smisla (tj. ima nisku prodajnu
samoefikasnost), te joS pritom vjeruje da na
poboljsanje svojih prodajnih rezultata ne moze
znacajno utjecati (tj. ima vanjski lokus kontrole i
niski optimizam) tada ce osjecati nezadovoljstvo
svojim poslom i razmisljati o promjeni. Vjerovanje u
vlastitu nekompetenciju, kao Sto smo ranije rekli,
odrazit ¢e se na svakodnevni pristup radu, na
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upornost u suocavanju s preprekama, na broj
pokusaja iniciranja prodaje, na entuzijazam s kojim
¢e osoba pristupati potencijalnim kupcima itd., sto
¢e sve u konacnici dovesti do slabijih prodajnih
rezultata, te samo dodatno ucvrstiti osjecaj
nekompetencije. Takav zatvoreni krug izmedu
vlastitih vjerovanja i rezultata koji iz takvih
vjerovanja proizlaze odgovara fenomenu
samoispunjavajuceg prorocanstva.

Unato¢ potvrdenim hipotezama ovog rada, valja
se osvrnuti i na neke njegove metodoloske
nedostatke. Prvi od njih ukljucuje vrstu prikupljenih
podataka. Naime, svi podaci temelje se na
samoprocjeni ispitanika, odnosno subjektivne su
prirode. Problem sa samoprocjenom moze biti i u
tome da ispitanici ne poznaju dovoljno sami sebe i u
tome da ne zele dati iskrene odgovore. Problem
neiskrenosti moguce je ocekivati i na skalama s
pozitivnim tvrdnjama, u smjeru preuveli¢avanja
svojih vrlina, i na negativnim tvrdnjama u smjeru
umanjivanja svojih nedostataka. Potonje je
posebice problemati¢an aspekt za skalu namjere
fluktuacije, tj. lako je moguce da ispitanici ne Zele
dati iskren odgovor zbog straha od eventualnih
posljedica (unato¢ anonimnosti u popunjavanju
upitnika).  Subjektivnost takoder moze biti
problematic¢na kod skale procjene vlastite prodajne
ucinkovitosti. Idealno bi bilo koristiti objektivne
podatke o prodajnoj ucinkovitosti ispitanika za neko
vremensko razdoblje (npr. za godinu dana) i potom
takve podatke korelirati s ostalim varijablama pa i
sa subjektivno izrazenom ucinkovitosti. Nazalost
objektivni podaci nam nisu bili dostupni, jer je u
tvrtkama u kojima ispitanici rade prodajna
uCinkovitost u velikoj mjeri pod utjecajem
raspodjele klijenata. Naime, svaki prodavac¢ ima
svoje fiksne klijente s kojima ugovara oglasavanje
na redovitoj bazi. Neki od tih klijenata su ,veliki
klijenti“ koji trose velike financijske resurse za
oglasavanje. Takoder, prodavaci rade u timovima,
te je cesto tesko odijeliti individualni doprinos
pojedinca od timskog rezultata. Zadovoljavajuce
rjesenje bi bilo da smo imali podatak o broju novih
klijenata koje je pojedini prodavac pribavio tvrtki,
no takvi se podaci u tvrtci ne prikupljaju sustavno.
Posjedovanje baze podataka s podacima o broju
novouspostavljenih prodajnih kontakata pojedinog
prodavaca koristilo bi i samoj tvrtci za lakse
pracenje radnog ucinka i posljedi¢no nagradivanje
zaposlenika.

Takoder se moramo kriticki osvrnuti na veliCinu
naseg uzorka koji broji svega 32 ispitanika. Za
generalizaciju nalaza za prodavace opcenito nuzno
je imati vedi uzorak. Takoder, idealno bi bilo imati
prodavace razli¢itih profila, a ne samo prodavace
oglasnog prostora.

Nadalje, neke od nasih mjera pokazale su
iznimno visoku medusobnu korelaciju - npr.
prodajna sameofikasnost i prodajna ucinkovitost, ali
ne nuzno zato Sto su ta dva konstrukta jako
povezana, vec¢ zato to su Cestice medusobno jako
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Osobine uspjednih prodavata oglasnog prostora

slicne, te je moguce da te dvije skale zapravo mjere
jednu te istu stvar.

Ipak, provedenim istrazivanjem, stekli smo uvid
u vazne osobine uspjesnih telefonskih prodavaca.
Buduc¢i da je prodaja temelj uspjesnosti svakog
poduzeca, potrebno je posebnu posvetiti pozornost
odabiru prodavaca. Zaposljavanjem prikladne osobe
u prodaji pospjesuje se poslovanje poduzeca. Stoga
je vazno da tvrtke koje zaposljavaju prodavace
primjenjuju standardizirane postupke psihologijskog
testiranja, koji ¢e im pomodci odabrati drustvene i
savjesne osobe, visoko optimisticne i proaktivne, te
s visokom vjerom u vlastite prodajne sposobnosti.
Dok su drustvenost, savjesnost, optimizam i lokus
kontrole relativno stabilne karakteristike pojedinca,
uvjerenje vlastite prodajne samoefikanosti je u
vecoj mjeri podlozno promjenama, odnosno pod
utjecajem iskustva. Bandura (1997), autor Teorije
samoefikasnosti navodi kako je iskustvo uspjeha u
odredenoj aktivnosti najsnazniji izvor
samoefikasnosti u toj aktivnosti. Stoga, kada se
zaposljava prodajno osoblje bez iskustva, potrebno
je odabrati pojedince koji s navedenim
karakteristikama cine dobar prodajni potencijal, a
potom im specijaliziranim treninzima razviti
prodajnu samoefikasnost. Takvi treninzi polaznicima
trebaju omoguciti uspjesno iskustvo prodaje u
simuliranim uvjetima, te im ponuditi konkretne
alate za postizanje istog. Takoder, veliki naglasak
treba staviti na suoCavanje s neuspjehom, odnosno
odbijanjem, koje je najzahtjevniji aspekt ovog
posla.

5. ZAKLJUCAK

Telefonska  prodaja  predstavlja  posebno
zahtjevan oblik prodaje, u kojoj je osim temeljite
pripreme, upornost temelj uspjeha. U praksi su
evidentne vrlo velike razlike u ucinkovitosti
pojedinih prodavaca, koje se mogu pripisati i
njihovim osobnim karakteristikama. Neke od tih
karakteristika su vise stabilne u vremenu, te cine
odredeni potencijal za uspjesnost u prodaji. Druge,
poput prodajne samoefikasnosti su vise pod
utjecajem iskustva, te je na njih moguce ciljano
utjecati kroz specijalizirane treninge prodajnig
vjestina. U ovom radu potvrdili smo znacaj visokog
optimizma, niskog vanjskog lokusa kontrole i visoke
prodajne samoefikasnosti u objasnjenju
samoprocijenjene prodajne ucinkovitosti. Osim
toga, zaposlenici s navedenim karakteristikama u
manjoj mjeri planiraju napustiti tvrtku. Unatoc
odredenih metodoloskih nedostataka ovog rada,
njegovi rezultati u skladu su s prijasnjim
istrazivanjima, te upucuju na vaznost adekvatne
selekcije i kasnijeg treninga prodajnog osoblja.
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PRILOG

TVRDNJE SA SKALE PRODAJNE SAMOEFIKASNOSTI

1. Dobar sam u prodaji.

2. Znam sto tocno treba uciniti u pojedinoj
prodajnoj situaciji.

3. Dobar sam u prepoznavanju potreba kupaca.

4. S lakocom postizem da se kupci sa mnom sloze.

5. Tesko mi je izvrsiti pritisak na kupca.

6. Tesko mi je razuvjeriti kupca koji ima drugacije

misljenje od moga.
7. Moja licnost nije bas prikladna za prodavaca.

TVRDNJE SA SKALE VANJSKI LOKUS KONTROLE

8. Dobiti posao koji zelis pitanje je srece.

9. Zaradivanje novca vec¢inom je stvar srece.

10. Za dobiti jako dobar posao, mora$ imati prijatelje
ili rodbinu na visokim pozicijama.

11. Uspjeh u prodaji je pitanje srece.

12. Za dobiti jako dobar posao, vaznije je koga znas
nego $to znas.

13. Da bi dobro zaradio, moras poznavati prave
ljude.

14. Da bi se bilo izvrsnim zaposlenikom, potrebno je
puno srece.
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15. Najvaznija razlika izmedu onih koji puno zaraduju

16.
17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

i malo zaraduju, je sreca.
TVRDNJE SA SKALE NAMJERE FLUKTUACIJE

U idudih Sest mjeseci namjeravam potraziti drugi
stalni posao.

Namjeravam napustiti ovaj sektor u iducih Sest
mjeseci.

Konstantno razmisljam o davanju otkaza.

Davanja otkaza mi rijetko prode kroz misli.

Dobro se uklapam u ovo poduzece.
TVRDNJE SA SKALE OPTIMIZAM

Kad stvari na poslu postanu nesigurne, obi¢no
ocekujem najbolje.

Ako mi se na poslu moze dogoditi nesto lose, bas
to ¢e mi se i dogoditi.

Kada je moj posao u pitanju, uvijek gledam
pozitivnu stranu.

Optimisti¢an sam kada je u pitanju moja
buducnost na poslu.

25.

26.

Na ovom poslu, stvari se nikad ne dogode onako
kako bih ja Zelio.

Poslu uvijek pristupam da poslije kiSedolazi sunce.

TVRDNJE SA SKALE PRODAJNA UCINKOVITOST

27.
28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Sveukupno, moja prodajna ucinkovitost je dobra.

Sposoban sam uociti sve detalje u svom poslu i
dobro njima upravljati.

Uvijek striktno pratim kako napreduje moj posao.
Moja radna ucinkovitost je barem prosjecno

visoka.

Sve u svemu, mogu dobro obaviti zadatak koji mi
moja tvrtka povjeri.

Suradnicki pristupam ostalim zaposlenicima u
tvrtki.

Cesto pomazem svojim kolegama ili radim za opée
dobro tima.

Provjeravam glavne kupce s popisa i aktivno im
promoviram prodaju.

Trazim i otkrivam nove kupce za tvrtku.
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