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POSUDZOVANIE ANGAZOVANOSTI
PREDAJCOV Z POHLCADU ZAKAZNIKA
Z HCADISKA SOCIO-
DEMOGRAFICKYCH CHARAKTERISTIK

ASSESSMENT OF SELLERS' ENGAGEMENT FROM THE CUSTOMER'S PERSPECTIVE
IN TERMS OF SOCIO-DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS

Jana KovaPov4a, Zuzana Birknerova !

Autorky posobia na Fakulte manazmentu PreSovskej univerzity v PreSove na Katedre manazérske;j
psychologie. Vo svojom vyskume sa venuju problematike angazovanosti predajcov z pohladu
zékauznikov.

The authors work at the Faculty of Management, University of PreSov in PreSov, Department of
Managerial Psychology. In their research they deal with the issues of sellers’ engagement from the
consumer’s perspective.

Abstract

The success of the company is influenced by several factors and one of this factor is satisfaction of
customers. Consumers are becoming more and more demanding as they are aware of a wide
selection of products and services among several competitors. It’s the job of companies to approach
customer service and product sales responsibly. It’s up to them to increase the interest and
prosperity, which will help them become successful in a strong competitive environment. The
engagement of traders plays an important role in this context. The aim of the article is to enrich the
knowledge of purchasing behavior and to highlight the importance of seller' behavior towards the
customers, as they are the bearers of the added value of the company.

Key words: engagement, purchasing behavior, satisfaction, customer

Abstrakt
Uspesnost firmy je ovplyviiovana viacerymi faktormi, pricom jednym z nich sG spokojni
zékaznici. Spotrebitelia su Coraz naro¢nejsi, nakol’ko su si vedomi Sirokého vyberu produktov a

! Adresa pracoviska: Mgr. Jana Koval'ova, MBA, doc. PaedDr. Zuzana Birknerovéa, PhD., MBA,
Presovska univerzita, Fakulta manazmentu, Katedra manazérskej psychologie, Konstantinova 16, 080 01 Presov
E-mail: kovalova.jana92 @gmail.com, zuzana.birknerova@unipo.sk
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sluzieb medzi mnozstvom superiacich konkurentov. Je ulohou spolo¢nosti pristupovat’
k poskytovaniu zakaznickeho servisu a predaju produktov zodpovedne, nakolko je len v ich
zdujme, aby jej prosperita neustdle rastla a aby boli schopni obstat’ v neustale silnejicom
konkuren¢nom boji. V tomto kontexte vyznamnu ulohu zohrdva angazovanost obchodnikov.
Ciel'om prispevku je obohatit’ poznanie v oblasti nakupného spravania a dat’ do pozornosti vyznam
pristupu predajcov k zdkaznikom, nakol’ko st prave oni nositeI'mi pridanej hodnoty v spolo¢nosti.
KTIacove slova: angazovanost, nakupné spravanie, spokojnost’, zdkaznik

Uvod
Angazovanost’ predstavuje pre spolocnost’ pridani hodnotu, vdaka ktorej moze byt tspesnou
v konkuren¢nom prostredi. Zékaznici st Coraz narocnejsi pri vybere spolocnosti, v ktorej mint
svoje peniaze. V oblasti obchodu by sa mali prave predajcovia usilovat o ¢o najlepsie
uspokojovanie potrieb zakaznikov, aby obstali v neustale narastajicom konkurenénom boji. Prave
oni s v kazdodennom styku so stdlymi zakaznikmi, ale aj s tymi, ktorych si bud’ svojim pristupom
ziskajt, alebo odradia. Misik (2014) poukazuje na fakt, ze az 45% klientov, ktori pridu s firmou do
kontaktu, ale nenakupia hned’, kupia v priebehu roka. Kazdy druhy potencialny zakaznik do roka
niekde nakupi, ¢ize pre firmu ma hodnotu vo vyske 50% priemerného nakupu. Je ulohou predajcu,
aby sa aktivne pri¢inil o pozornost’ zakaznika, aby ho udrzal a ostal s nim v kontakte.

Cielom prispevku je obohatit’ poznanie v oblasti nakupného spravania a dat’ do pozornosti
vyznam pristupu predajcov k zdkaznikom, nakolko st prave oni nositeI'mi pridanej hodnoty
V spolocnosti.

Nakupné spravanie zakaznikov

Hladanie kupychtivych zékaznikov je jednou z tazkych tloh v celom predajnom procese. Ley
(1995) uvadza, Ze az 2/3 uskutocnenych predajnych prezenticii sa prezentuje prave pred tym
nespravnym publikom. Ako efektivnejSie sa v tomto pripade javi venovat’ ¢as hl'adanim tych
spravnych osob.

Vyznamnou schopnost'ou modernych podnikatel'ov je vnimat’ zakaznika nie ako homogénnu
skupinu l'udi reagujicu na podnety rovnako, ale pokusit’ sa ho vnimat’ v situaciach. Zakladom je
pochopit’, Ze reakcia zakaznika sa odliSuje v zavislosti od situacie, do ktorej ho postavime
(Cimbal'ak, 2014). Autori vyskumu ndkupného spravania O'Boyle a Kamins (2012) uvadzaju, Ze
existuje niekol'ko aspektov, ktoré ocakavaji zakaznici pri ndkupe. Patria medzi nich jednoduchost’
— az 73% zékaznikov vyzaduje jednoduchy pristup k zakaznickemu servisu; rychlost’ — rychlejsie
sluzby a flexibilny zdkaznicky servis vyzaduje az 69% zakaznikov; podpora — 50% zékaznikov
pozaduje pomoc a podporu pri zlozitejSich sluzbach; I'udskost’ — 46% zakaznikov ocenuje, ak pri
nakupovani, alebo pri rieSeni ur¢itého problému ma moznost’ komunikovat’ s redlnym ¢lovekom;
transparentnost’ a jasné informacie — 38% zakaznikov pozaduje jednoduchost’ ndkupu.

Misik (2015) uvadza, ze predajcovia by sa mali naucit’ rozliSovat tri r6zne ,,ndkupné teploty*
zékaznika, ktorymi je: spokojnost’ — tento stav nastdva, ak zakaznik nepocituje ziaden nedostatok;
nespokojnost’ — stav zakaznika, v ktorom si uvedomuje nejaké nenaplnené potreby a nedostatky,
ale neznamena to, zZe ich chce hned’ aj riesit’; odhodlanost’ — zakaznik si v plnej miere uvedomuje
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svoje potreby anajmi vie, ze potrebuje a chce svoju situaciu aj riesit. Je aktivny, vyhladava
a porovnava jednotlivé moznosti kipy, ¢im sa zacal jeho ndkupny proces. Tymto bodom sa vytvara
idealna klima aj ¢as pre obchodny rozhovor.

Ley (1995) uvadza skalu spokojnosti zakaznikov, ktora méze siahat’ od vel'mi slabej az po
vynikajucu. Presnost’ ¢isel v Skale nie je mozné vycislit’ a taktiez sa 1i$i v zavislosti od sektora,
pracovnej oblasti a obdobia. 10-20% zo vsetkych potencialnych zakaznikov st natol’ko spokojni
so svojimi aktudlnymi predavajucimi, ze v ich pripade je Sanca na uzatvorenie obchodu vel'mi
nizka. Priblizne 2/3 zo vSetkych zakaznikov je pomerne spokojnych so svojimi terajSimi
predajcami. U tychto zakaznikov existuje urcita $anca na GspeSny predaj, ale potrebujt dostato¢nt
motivaciu a nadchnutie pre kiipu. Hlavnou skupinou, na ktoru je potrebné sa zamerat’ z pohl'adu
predajcov je zvySnych 10-20%. St to prave nespokojni zékaznici zreli na kapu, ktori chcu a
potrebujt produkt, radi zotrvavajt v rozhovore, zvy¢ajne nekladi odpor voci cene a neporovnavaji
s konkurenciou.

AngaZované spravanie predajcov v obchode
Kruse (2012) charakterizuje angazovanost’ ako subor psychického, emocionalneho a fyzického
zapojenia I'udi do pracovnej €innosti a firemného procesu. Je to emocionalny zavizok, pozitivny
vztah k préci a celej organizacii. Angazovanost’ je viac ako len pocit. Socratousova (2015) definuje
angazovanych zamestnancov ako tych, ktori su zapojeni, nadSeni a plne oddani svojej praci. Vznika
na zéklade angazovanosti ako postoja alebo emocionalneho stavu ¢loveka, pricom je ovplyvneny
osobnost'ou a podmienkami, v ktorych sa zamestnanec nachddza. Spillerova (2013) uvadza, ze
najvacsou hodnotou vo firme su prave jej angazovani zamestnanci, ktorym na firme zalezi a chcta
Vv nej uplatnit’ svoje kvality, st zamerani na moZnosti zlepSenia, ktoré jej umoznia rast’ oproti
konkurencii.

V oblasti obchodu sa javi angaZzovanost’ ako vel'mi prospeSné a zaujimava oblast’ zaujmu.
K tomu aby podniky mohli takéto spravanie podporit’ a od zamestnancov aj oakavat’, najprv musia
pochopit’ ako vznika a ¢im je podmienené (LaziStanova, 2012). Vysledky mnohych vyskumov
potvrdzujt, Ze rozhodujicim a kIicovym je prave pomoc a podpora na pracovisku, moznost
kariérneho rastu a vyuzivanie vlastného potencialu, schopnosti a zrucnosti, spolutcast na
rozhodovani, jasné uréené poziadavky, vyznam a zmysluplnost’ prace a v neposlednom rade aj
sposoby odmenovania. Predpokladom angazovanych zamestnancov je samozrejme ich angazovany
nadriadeny a angazovany manaZzér.

Ciel’ a hypotézy vyskumu
Cielom vyskumu bolo zistit, ¢i existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angaZovanosti predajcov z pohladu zédkaznika z hl'adiska vybranych socio-demografickych
charakteristik. Na zéklade ur¢eného ciel'a sme stanovili hypotézy vyskumu:

Hypotéza 1: ,Predpokladdme, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska rodu respondentov*.

Hypotéza 2: ,Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska dosiahnutého vzdelania respondentov*.
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Hypotéza 3: ,,Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska vysky cistého mesacného prijmu respondentov.*

Hypotéza 4: ,Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska zaradenia respondentov V organizacii.*

Metodiky a metody vyskumu

Dotaznikovou metdédou sme ziskali udaje od respondentov, ktoré sme nasledne spracovali a
analyzovali prostrednictvom matematicko-Statistickych metdd v programe SPSS 20. Na skimanie
determinantov obchodného spravania sme pouzili navrhovany dotaznik DOS - determinanty
obchodného spravania (Birknerova, Kovalova, 2016). Prostrednictvom dotaznika sme ziskali
informéacie aj o socio-demografickych charakteristikdch respondentov.

Dotaznik DOS

Povodny dotaznik DOS je zostaveny za G¢elom skimania determinantov obchodného spravania
predajcov z pohl'adu zakaznika (Birknerova, Kovalova, 2016). Pozostiva zo 48 vyrokov
rozdelenych na Styri posudzované determinanty: Manipulativne obchodné spravanie predajcu
(polozky 1 — 12), Angazované obchodné spravanie predajcu (polozky 13 — 24), Vystresované
obchodné spravanie predajcu (polozky 25 — 36), Asertivne obchodné spravanie predajcu (polozky
37 —48).

Posudzovanie determinantu obchodného spravania Angazovanost’ predajcov pozostava z 12
vyrokov. Zostaveny bol za ucelom zistovania ndzorov respondentov, zdkaznikov na skumant
problematiku v polozkach angazované obchodné spravanie predajcu a zaroven aj jeho
informovanost’. Respondenti vyjadruji svoje hodnotenie prostrednictvom Likertovej Skaly:

rozhodne nie |nie skor nie ako ano skor ano ako nie | 4ano rozhodne 4no
1 2 3 4 5 6

Priklady poloziek Angazované obchodné spravanie predajcu:
e ,Pozitivne hodnotim vysoku zaangaZovanost’ predajcu.*
e ..V obchode ma angaZovany predajca motivuje k rychlejSej kiipe produktov.*
e . Ked mi predajca poskytne kvalitné informéacie o produkte, rastie pre mna aj jeho hodnota.*
e _Spokojnost’ s zaangazovanym predajcom ma motivuje k opakovanym nakupom.*

Vyskumna vzorka

Vyskumnu vzorku tvorilo 161 respondentov, z toho 101 Zien (62,7%) a 60 muzov (37,3%), vo
veku od 18 do 67 rokov s priemernym vekom 31,54 roka. Oslovili sme 14 respondentov, ktorych
najvyssie dosiahnuté vzdelanie bolo zakladné (8,7%), 76 respondentov bolo so stredoSkolskym
vzdelanim (47,2%), vysokoskolsky vzdelani 1. stupiia mali zastupenie v pocte 26 respondentov
(16,1%) a s vysokoskolskym vzdelanim II. v pocte 44 respondentov (27,3%) Jeden respondent
neuviedol tuto polozku (0,6%). Vyskumnu vzorku tvorilo 33 respondentov bez prijmu (20,5%), 36
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S prijmom vo vySke do 400€ (22,4%), v najvac¢Som pocte mali zastlipenie respondenti, ktorych
Cisty mesacny prijem je od 401€ do 700€ v pocte 67 (41,6%). S Cistym mesacnym prijmom od
701€ do 1000 € ich bolo 15 (9,3%). Prijem nad 1 000 € uviedlo 10 respondentov (6,2%).
Z hladiska zaradenia v organizécii bolo oslovenych 16 manazérov (10%) z toho 1 vrcholovy
(0,6%), 3 stredni manazéri (1,9%) a 12 prvostupniovych manazérov (7,5%). Najvicsie zastipenie
mali vykonni pracovnici v pocte 85 (52,8%), Studentov bolo 38 (23,6%) a nezamestnanych 22
respondentov (13,7%).

Interpretacia vysledkov vyskumu

Informacie ziskané od respondentov boli spracované a interpretované na urovni deskriptivnej
Statistiky a na trovni induktivnej Statistiky (Studentov T-test, One-way ANOVA). Udaje boli
spracované uvedenymi matematicko-statistickymi metédami v Statistickom programe SPSS 20.

Rozdiely v posudzovani angaZovanosti predajcov z hl’adiska rodu
Hypotéza 1: ,,Predpokladdme, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska rodu respondentov*.

Tabulka 1, graf 1 popisuji analyzu Statisticky vyznamnych rodovych rozdielov
V posudzovani angazovaného spravania predajcov, ktora bola vykonana prostrednictvom t-tetu pre
dva nezavislé vybery v Statistickom programe SPSS 20.

Posudzovanie angaZovanosti predajcov Rod Priemer Smerf)dajné Te.st,m./é Vyznamnost
z pohPadu zakaznika odchylka kritérium
muz 4,472 0,779
v r r r 0 Ll 1 2,544 ,
AngaZované obchodné spravanie Sona 2,010 0,610 0,012
Pri vy i ha it Z 4,7 0,880
ri \iybere’ pI‘OdU_ktl.l si necham poradit’ od {nuz 73 2979 0,024
angazovaného predajcu. zena 4,39 1,020
Pri  nakupovani mam vzdy dostatok | muz 4,18 1,308 2 495 0.016
potrebnych informacii o produktoch. zena 3,73 1,029 ' '
Ak sa mi predajca nevenuje, odchadzam | muz 3,64 1,506
. 2,191 ,
z predajne. zena |3,11 1,463 0.030
Ak ma vobchode predajca ignoruje, [muz |4,00 1,518 2136 0.034
vyhl'addm konkuren¢ny obchod. zena |3,48 1,501 ’ ’

Tabul’ka 1 - Rozdiely v posudzovani angazovanosti predajcov z hl'adiska rodu
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AngaZované obchodné spravanie

Priemerna
hodnota

4,600
4,400
4,200
4,000
3,800
3,600

Muz Zena

Graf 1 - Rodové rozdiely vo vnimani determinantu AngaZované obchodné spravanie

V determinante Angazované obchodné spravanie sme zaznamenali rodové diferencie aj v danom
determinante, ako aj vo vybranych polozkach, ktoré dany determinant charakterizuju. Vyssie
skorovali v uvedenych polozkach muzi, ktorych odpovede sa priblizovali k moznostiam ,,skor ano
ako nie“, az k odpovedi ,,ano*“ v porovnani so zenami, ktorych odpovede sa viac priblizovali
k moznosti vyberu ,,skor nie ako ano“. Muzi si skor pri vybere produktu nechaju poradit’ od
angazovaného predajcu, pri nakupovani oc¢akavaji dostatok potrebnych informacii o produktoch.
Ak sa im predajca nevenuje, alebo ich ignoruje, odchadzajt z predajne a vyhl'adaju konkurenény
obchod. Pri nakupovani sa muzi javia ako naroc¢nejsi zédkaznici, nakol’ko vyzaduju od predajcov
patricnil pozornost’ a dostato€nil angazovanost’ a informovanost. Muzi si taktieZ nechaju radi
poradit’ pri vybere produktov na rozdiel od Zien, ktoré si dany tovar radSej vyberaju bez podpory
predajcu. Pri nedostatku informacii a pozornosti predajcov sa muzi javia ako prisnejsi a v takom
pripade opust’aju danu firmu a vyhl'adaju konkurenciu. Hypotéza 1 sa potvrdila.

Rozdiely v posudzovani angaZovanosti predajcov z hl’adiska najvysSieho dosiahnutého
vzdelania respondentov

Hypotéza 2: ,Predpokladdme, Ze existuji Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska najvyssieho dosiahnutého vzdelania respondentov.*

Z hl'adiska dosiahnutého vzdelania sme analyzovali ndzory respondentov na Skéle zékladné,
stredoskolské, vysokogkolské I. stupiia a vysokoskolské II. stupiia. Udaje sme ziskali matematicko-
Statistickou metdédou One Way ANOVA s Post Hoc testom s vyuzitim Tukeyho testu. Jednotlivé
Statisticky vyznamné rozdiely sme popisali v tabul’ke 2.

Angazované obchodné spravanie je determinant, v ktorom bola zaznamenana Statisticka
vyznamnost' (F=2,994 Sig.=,033) a taktiez v jeho troch polozkéch: O 14 (F=4,149 Sig.=,007),
O_15 (F=3,611 Sig.=,015) a O_16 (F=2,763 Sig.=,044).
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AngaZované obchodné spravanie
Vzdelanie Vzdelanie Priemerovy rozdiel | Vyznamnost’
Stredoskolské vysokoskolské IL.s | -,82890 ,042
vysokoskolské II. Stupna stredoSkolské ,82890 ,042

O _14: ,Ked mi predajca poskytne kvalitné informacie o produkte, raste pre mia aj jeho
hodnota.*

Zakladné vysokoskolské II.s | -,805 ,050
Stredoskolské vysokoskolské IL.s -, 709 ,006
vysokoskolské II. stupna zékladné ,805 ,050
stredoskolské ,709 ,006
O _15: ,,Svojim pozitivnym pristupom dokaZe predajca zmenit’ moj vyber produktu.*
Stredoskolské vysokoskolské IL.s -,664 ,008
vysokoskolské II. stupiia stredoskolské ,664 ,008
O_16: ,,Pri vybere produktu si necham poradit’ od angaZovaného predajcu.*
Zakladné vysokoskolské I.s -,875 ,050
vysokoskolské 1. stupnia zakladné ,875 ,050

Taburlka 2 - Komparacia priemernych hodnoteni posudzovania angazovanosti predajcov
z hl'adiska najvyssieho dosiahnutého vzdelania respondentov (Tukey HSD)

Kvalitné informacie v procese predaja ocenuju najviac zékaznici, ktorych najvyssie dosiahnuté
vzdelanie je vysokoskolské II. stupiia, oproti niz§im stupiom vzdelania. S narastajicou Uroviiou
vzdelania narastd aj uroven naroc¢nosti zékaznikov. Je vhodné podotknit’, ze prave oni su ochotni
za produkt zaplatit’ viac, kvoli vySSej kvalite sluzieb. Téato skupina respondentov vel'mi pozitivne
hodnoti aj pozitivny pristup predajcov a radi si nechaju poradit’ a pomoct’ od predajcov. Hypotéza
2 sa potvrdila.

Rozdiely v posudzovani angaZovanosti predajcov z hl’adiska vySky ¢istého mesa¢ného prijmu
respondentov
Hypotéza 3: ,Predpokladdme, Ze existuji Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angazovanosti predajcov z hl'adiska vysky ¢istého mesa¢ného prijmu respondentov.*

Prostrednictvom analyzy rozptylu sme zistovali existenciu $tatisticky vyznamnych rozdielov
v posudzovani vybranych determinantov obchodného spravania z hl'adiska mesa¢ného prijmu
respondentov. Analyzovali sme nazory respondentov, ktorych prijmy sa nachadzaju na skale bez
prijmu, do 400 €, od 401 do 700 €, od 701 € do 1000 € anad 1000 €. Udaje sme ziskali
matematicko-statistickou metdédou One Way ANOVA s Post Hoc testom s vyuzitim Tukeyho testu.
Jednotlivé Statisticky vyznamné rozdiely sme popisali v tabulke 3.

Statisticky vyznamné rozdiely sme zaznamenali v determinante AngaZované obchodné
spravanie (F=4,495 Sig.=,002), ako aj v polozkach: O 14 (F=3,783 Sig.=,006), O_15 (F=2,354
Sig.=,045), O_16 (F=3,414 Sig.=,010), O_21 (F=2,890 Sig.=,024), O_23 (F=2,701 Sig.=,033).
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AngaZované obchodné spravanie

Vyska prijmu Vyska prijmu Priemerovy rozdiel Vyznamnost’

bez prijmu od 701€ do 1 000€ -,54444 ,032
nad 1 000€ -,55000 ,050

do 400€ od 701€ do 1 000€ -,56209 ,020
nad 1 000€ -,56765 ,050

od 701€ do 1 000€ | bez prijmu ,54444 ,032
do 400€ ,56209 ,020

nad 1 000€ bez prijmu ,55000 ,050
do 400€ ,56765 ,050

O _14: ,,Ked’ mi predajca poskytne kvalitné informacie o produkte, rastie u mia aj jeho
hodnota.*

do 400€ od 401€ do 700€ -, 167 ,009
od 701€-1 000€ -1,050 ,021
od 401€ do 700€ do 400€ 167 ,009
od 701€ do 1 000€ do 400€ 1,050 ,021
O_16: ,,Pri vybere produktu si nechim poradit’ od angaZovaného predajcu.*
od 401€ do 700€ -,522 ,050
do 400€ 522 ,050

Tabulka 3 - Komparacia priemernych hodnoteni posudzovania angaZovanosti predajcov
z hl'adiska vysky €istého mesacného prijmu respondentov (Tukey HSD)

V determinante AngaZované obchodné spravanie sme zaznamenali diferencie z hl'adiska Cistého
mesacného prijmu respondentov. Najvyssie priemerné skore dosiahli respondenti s prijmom od
701 € do 1 000€ v porovnani s respondentmi, ktorych prijem je nad 1 000€, bez prijmu a do 400€.
TaktieZ aj v jednotlivych polozkach boli zistené Statisticky vyznamné rozdiely, a su znazornené
nizsie.

AngaZzované obchodné spravanie viac ocenuju zakaznici s vyS$§im prijmom a takéhoto
predajcu povazuju za prinosného a hodnotného. S narastajucou vyskou prijmu rastie aj narocnost’
zéakaznikov na kvalitu produktov a tito zdkaznici klada va¢si vyznam na dostatok informacii. Radi
si nechaju poradit’ od angaZovaného predajcu, ktory im vie poskytnut’ potrebn¢ informacie. Takyto
pristup predajcov ich vedie k opakovanym nakupom a zdkaznici sa radi vracaju spéat’, na druhej
strane nepozornost’ predajcov ich odradza a odchadzaju z predajne. Ak st zakaznici s vySSim
prijmom spokojni s angazovanym pristupom predajcu, motivuje ich to k opakovanym nadkupom.
Hypotéza 3 sa potvrdila.

Rozdiely v posudzovani angaZovanosti predajcov z hPadiska zaradenia v organizacii
respondentov

Hypotéza 4: ,Predpokladame, Zze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
angaZovanosti predajcov z hl'adiska zaradenia respondentov v organizicii.*
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Prostrednictvom analyzy rozptylu sme zistovali existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov
v posudzovani vybranych determinantov obchodného spravania z hl'adiska zaradenia v organizacii.

Analyzovali sme nazory respondentov, ktori patria podla zaradenia v organizacii medzi
manazérov, vykonnych pracovnikov, S$tudentov anezamestnanych. Udaje sme ziskali
matematicko-statistickou metédou One Way ANOVA s Post Hoc testom s vyuzitim Tukeyho testu.
Jednotlivé Statisticky vyznamné rozdiely sme popisali v tabulke 4.

V determinante Angazované obchodné spravanie boli zaznamenané Statisticky vyznamné
rozdiely z hl'adiska zaradenia v organizacii (F=5,614 Sig.=,001), ako aj v jeho polozkach: O 14
(F=4,013 Sig.=,009), O_15 (F=2,994 Sig.=,050), O_16 (F=2,723 Sig.=,046), O_17 (F=3,427
Sig.,019), O_18 (F=3,693 Sig.=,013), O_23 (F=3,464 Sig.=,018) a O_24 (F=2,960 Sig.=,034).

AngaZované obchodné spravanie

Zaradenie v org. Zaradenie v org. Priemerovy rozdiel Vyznamnost’
manazér Student ,49381 ,029
nezamestnany , 70602 ,003
nezamestnany ,45675 ,017
Student manazeér -,49381 ,029
nezamestnany manazeér -,70602 ,003
vykonny pracovnik -,45675 ,017

0_14: ,,Ked’ mi predajca poskytne kvalitné informacie o produkte, rastie pre mia aj

jeho hodnota.*

manazér Student 1,138 0,05
nezamestnany ,875 0,50
Student manazeér -1,138 0,05
nezamestnany manazér -,875 0,50
0_15: ,,Svojim pozitivnym pristupom dokaZe predajca zmenit’ méj vyber produktu.*
manazér nezamestnany ,886 ,050
nezamestnany manazér -,886 ,050
O_16: ,,Pri vybere produktu si necham poradit’ od angaZzovaného predajcu.*
vykonny pracovnik nezamestnany ,880 ,050
nezamestnany vykonny pracovnik -,880 ,050
O _17: ,,AngaZovany predajca je v dneSnej dobre pridanou hodnotou pre obchod.“
manazér nezamestnany ,915 ,031
vykonny pracovnik nezamestnany ,692 ,023
nezamestnany manazér -,915 ,031
vykonny pracovnik -,692 ,023
0O _18: ,,Pozitivne hodnotim vysoku zaangaZovanost’ predajcu.*
manazér Student ,898 ,030
nezamestnany 1,051 ,018
Student manazér -,898 ,030
nezamestnany manazér -1,051 ,018
0 _23: ,Spokojnost’ s zaangaZovanym predajcom ma motivuje k opakovanym nakupom.*
manazér Student 727 ,050
nezamestnany ,801 ,050
Student manazér - 727 ,050
nezamestnany manazér -,801 ,050
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0O_24: ,,Ak sa mi predajca venuje, som ochotny/a za produkt zaplatit’ aj vysSiu cenu.“
manazér nezamestnany 1,267 ,019
nezamestnany manazér -1,267 ,019

Tabulka 4 - Komparacia priemernych hodnoteni posudzovania angaZovanosti predajcov
z hl'adiska zaradenia v organizacii

Za dolezité a potrebné pokladaji manazéri angazovanost’ predajcov. Vyzaduju si  dostatok
kvalitnych informécii od predajcov, oceniuju pozitivny a aktivny pristup predajcov. Angazovaného
predajcu povazuji manazéri za pridanti hodnotu celej spolo¢nosti. Pokladaju za velké plus, ak je
predajca angazovany aich spokojnost vedie k opakovanym nakupom. V porovnani
S nezamestnanymi respondentmi s ochotni priplatit’ za produkty, ktoré maju kvalitni prezentaciu,
ked’ sa im predajca venuje. Hypotéza 4 sa potvrdila.

Diskusia a zaver
Podl'a vyskumu O'Boyle a Kamins (2012), 20% zakaznikov opustilo v roku 2012 svojich
poskytovatel'ov sluzieb prave kvoli pocitu nedostatocnej starostlivosti, 55% zakaznikov odstapilo
od planovaného nakupu prave na zaklade zlych referencii od inych jej zakaznikov. Dalsim
sledovanym ukazovatel'ov bol natlak, manipulativne, neslusné, neochotné spravanie a potvrdilo sa,
ze v danej vyskumnej vzorke az 77% zakaznikov nenakupilo v obchodoch, v ktorych pocit'uji, ze
sa k nim predavajuci sprava natlakovo a vyuziva manipulaciu k predaju. Az 73% zakaznikov nie
je ochotnych nakupovat’ od firmy, ktorej zamestnanci nevedia odpovedat’ na jeho otazky.
V dosledku nedostatku flexibility (neefektivne vybavenie reklamécii, vymeny tovaru,
nedostato¢ny servis) v poskytovani sluzieb az 71% zakaznikov opusta svojich dodavatel'ov. Na
zaklade tohto vyskumu, mdéZeme konstatovat’, Ze ponimanie spravneho poskytovania zakaznickych
sluZieb pri predaji kone€nym spotrebitel'om sa zna¢ne 1i$i od ndzorov ich predajcov.

Neangazovani zamestnanci stoja firmy vela finan¢nych prostriedkov, ¢o potvrdzuji aj mnohé
vyskumy. Tie hovoria, Ze vo vicSine firiem na Uzemi Eurdpy je len 14% zamestnancov
angazovanych (USA - 29%) , d’alSich 66% st neangazovani a zvy$Snych 20% st zamestnanci, ktori
st dokonca demotivovani a znechuteni pracou, ktora vykonavaji. Dalsie vyskumy hovoria o tom,
7e angazovany predajca dokaze predat’ az §tvornasobok toho, ¢o ten neangaZovany. Cize,
neangaZzovany predajca je schopny predat 10 kusov produktov a angazovany ich preda
40 (Mentlikova, 2016).

Na zéklade nasho vyskumu sa potvrdilo, Ze zdkaznici ocenuju angazovany pristup predajcov
a dokonca st ochotni za produkt zaplatit’ viac a rastie pre nich aj hodnota produktu v pripade, ze
ich obsluhuje angaZovany predajca, ktory im poskytne dostatok trefnych informacii. AvSak je
ulohou firmy vytvorit' také podmienky, ktorym tento oddany pristup svojich zamestnancov
zabezpecia a posilnia. Organizacie by mali venovat’ zvySenu pozornost’ tomu, aby ¢o najvacsiu
cast’ ich zamestnancov tvorili prave ti, ktori maju motivaciu a zadujem o prosperitu spoloc¢nosti.

Ako vhodné sa javi, aby sa uZ pri vybere zamestnancov spolo¢nost’ zamerala na takych
potencidlnych zamestnancov (v nasom pripade predajcov, obchodnikov, obchodnych zéstupcov,
asistentov predaja), ktori maji znaky angazovaného spravania a maju zaujem o prosperitu celej
spolo¢nosti. Pristup k praci je mozné zistit’ prostrednictvom zostavenia vstupnych dotaznikov,
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ktorych ulohou je zaznamenat, ¢i sa jednd o jedinca, ktory je ochotny byt plne oddany. Tym dana
organizécia predchaddza a CiastoCne aj eliminuje rizikd neskorSieho zlyhania. Potom pri vybere
zamestnancov prihliadne na vysledky dotaznikov, ktoré im boli predlozené uz pri prijimacom
pohovore.

Uvedomujeme si obmedzenia naSho vyskumu, ktory planujeme v buducnosti rozsirit’ o pohl'ad
predajcov na skimanu problematiku.

Projekt VEGA - 1/0909/16: Vyskum determinantov rozhodovania v ramci obchodného
manazmentu, manazmentu predaja, pri sucasnom zohladnovani persondalnych a psychologickych
aspektov obchodu a analyza moznych implikdcii v neuromarketingu.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. PhDr. Miroslav Frankovsky, CSc.
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