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Rezumat

Cercetarile anterioare au subliniat faptul cd trasaturile de
personalitate meritd sa fie luate in considerare in prezicerea performantei
in vanzari. Obiectivele centrale ale acestei lucrari sunt, asadar: (1)
analizarea rolului predictiv pe care auto-disciplina, dorinta de realizare,
stabilitatea emotionala, sociabilitatea si nivelul de activitate il au asupra
performantei in vanzari si asupra comportamentelor de cross-selling si
up-selling®; (2) investigarea incrementului pe care datele biografice
(genul, varsta, experienta in munca si pozitia ocupata) il aduc, pe langa
personalitate, in explicarea performantei in vanzari si a angajarii
agentilor in comportamente de cross-selling si up-selling pe un esantion
alcatuit din 381 de agenti din industria asigurarilor. Analizele statistice au
indicat cd: (1) auto-disciplina este un predictor valid pentru performanta
in vanzari si pentru comportamentele de up-selling; (2) dorinta de
realizare prezice performanta in vanzari si angajarea in comportamente
de cross-selling; (3) sociabilitatea prezice comportamentele de cross-
selling; (4) nivelul de activitate nu prezice nici performanta in vanzari,
nici angajarea in comportamente de cross-selling si up-selling; (5)
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! Cross-selling este vanzarea unor produse aditionale (de reguld, relationate cu produsul initial pe
care clientul il achizitioneaza).

Up-selling este cresterea volumului de vanzare fie prin convingerea clientului de a cumpéra o
cantitate mai mare a produsului sau o versiune mai scumpa a produsului pe care acesta dorea
initial sd il achizitioneze
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stabilitatea emotionald prezice comportamentele de up-selling; (6) genul
participantilor a fost singura dintre datele biografice care a adus un
increment  semnificativ.  peste  personalitate = 1Tn  explicarea
comportamentelor de up-selling, barbatii recurgand la aceste
comportamente de vanzare mai des decat femeile. Implicatiile practice si
teoretice sunt discutate in cuprinsul articolului.

Cuvinte cheie: cross-selling; up-selling; performanta in vanzari;
personalitate; date biografice

Clasificarea JEL: C12, G24, G52, L81

Introducere

Eficienta si valoarea unei companii sunt date, in ultima instanta,
de modul in care aceasta reuseste sa gestioneze relatiile pe care le are cu
clientii, astfel cd, cu cat acestia sunt mai satisfacuti, cu atat este mai
probabil sa continue sa solicite serviciile sau produsele oferite de
companie, sa recomande compania mai departe, catre cunoscuti,
mentindnd in aceastd manierd nu numai fluxul de bani, ci si
profitabilitatea mutuala (Oblander, Gupta, Mela, Winer, & Lehmann,
2019).

In ultimii ani, dat fiind contextul erei informationale in care
companiile 1si realizeaza activitatea, a avut loc o crestere exponentiald a
bazelor de date ale consumatorilor, fapt ce s-a soldat cu aplicarea eronata
a strategiilor de marketing, rezultand in vanzari ineficiente si in scaderi
substantiale ale profitabilitatii activitatilor de marketing (Kamakura,
Wedel, De Rosa, & Mazzon, 2003). Astfel, daca firmele reusesc sa
cunoasca si sa profite Tn mod adecvat de reteaua de clienti deja existenti,
castigurile la nivel de organizatie sunt mult mai mari datorita faptului ca
eforturile de vanzare sunt mai avantajoase pentru ca intaresc legatura
dintre client si companie (Kamakura et al., 2003). Acest lucru necesita
asadar aplicarea de metode adaptate pentru cerintele, continutul si pentru
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nevoile de marketing ale companiei si ale clientului (Kamakura et al.,
2003).

Managementul relatiilor cu clientii (CRM — Customer
Relationship Management) este un proces complex de construire si de
mentinere a relatiilor profitabile cu clientii atat prin valorizarea clientilor,
cat si prin livrarea de servicii sau produse care sa asigure satisfactia
acestora, fiind cea mai eficienta si mai puternica abordare a relatiilor de
business cu clientii (Soltani & Navimipour, 2016).

Doua concepte centrale in cadrul managementului relatiilor cu
clientii fac referire la achizitia si retentia retelei de clienti. Acestea
reprezintd generatori ai echitatii clientilor, astfel ca, determinarea
modului in care acestea sunt influentate de activitatea de marketing
devine cruciald pentru evaluarea, optimizarea si justificarea eforturilor de
management al relatiilor cu clientii (Oblander et al., 2019). Astfel, Du si
colaboratorii (2007) au indicat ca nivelurile de investitii ale clientilor la o
banca principald nu au un aport informational suficient de mare in ceea
ce priveste investitia acestora la alte banci secundare, si astfel, subliniaza
ideea cd identificarea acurata a relatiilor clientilor cu competitia poate sa
optimizeze in mod considerabil segmentarea pietei si politicile de tintire
a acesteia.

Obiectivele centrale ale acestui studiu sunt, asadar: (1)
identificarea relatiei dintre trasaturile de personalitate (auto-disciplina,
dorinta de realizare, stabilitatea emotionala, sociabilitatea si nivelul de
activitate), performanta in vanzari si angajarea In comportamente de
cross-selling si up-selling si (2) investigarea contributiei suplimentare pe
care datele biografice (genul, varsta, experienta in muncd si pozitia) o
aduc 1n prezicerea performantei in vanzari si angajarea in
comportamentele de cross-selling si up-selling.

1. Literatura de specialitate
1.1. Cross-selling si up-selling

In piata contemporani, s-a constatat faptul ca multe companii ce
comercializeazd diverse produse ofera, pe langd produsul in cauza, si
asigurdri pentru acesta (de exemplu, la cumpararea unei masini, clientul
poate beneficia de asigurare auto); aceste asigurari sunt oferite, de
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principiu, prin parteneriatul cu o firma de asigurari si brokeraj (Thuring,
2012). Pentru client, acest parteneriat implica detinerea de asigurari de la
firme diferite pentru diverse produse. Insa, pentru firmele de asiguriri,
acest lucru se traduce in existenta unor sanse crescute de a pierde clientii
care detin un singur tip de asigurare furnizat prin serviciile oferite de
acestea in detrimentul altor firme care le ofera contracte pentru mai multe
servicii (Thuring, 2012). Retentia clientilor devine astfel cruciald pentru
companiile de asigurari.

Cross-selling-ul si up-selling-ul sunt doud dintre cele mai utile
strategii la care agentii de vanzari fac apel, fiind prioritare pentru multe
industrii printre care se enumera industria financiard, industria
asigurdrilor, sectorul de sandtate, contabilitatea, telecomunicatiile si
industria de retail (Li, Sun, & Montgomery, 2011). Cross-selling-ul se
referd la vanzarea unor produse aditionale (de reguld, relationate cu
produsul initial pe care clientul il achizitioneaza), iar up-selling-ul
implica cresterea volumului de vanzare fie prin convingerea clientului de
a cumpara o cantitate mai mare a produsului, fie prin convingerea
clientului de a achizitiona o versiune mai scumpd a produsului pe care
acesta dorea initial sa 1l achizitioneze (Kamakura, 2008).

Cele doua strategii de vanzare au drept obiectiv comun
imbunatatirea relatiilor cu reteaua de clienti deja existenti (Glines, Aksin,
Ormeci, & Ozden, 2010), existand ideea ci este de cinci ori mai rentabil
pentru companiile de vanzari sa serveasca un client deja existent decat sa
gaseasca clienti noi (Rothfeder, 2003). La scala largd, imbunatatirea
relatiilor cu clientii existenti a devenit o practica centrald in cadrul
managementului relatiilor cu clientii datorita beneficiilor asociate, a
costurilor scazute si a cresterii diferentierii competitive (Johnson &
Friend, 2015). Rolul crucial al practicilor de cross-selling este justificat
de faptul cd se creeazd o spirald de acumulare, astfel Tmbunatatirea
relatiilor cu clientii conduce la conturarea unor mai multe oportunitati de
vanzare pentru agenti (Lisboa, Skarmeas, & Lages, 2011), care, la randul
lor, rezulta in relationare mai bunad cu clientii (Gupta et al., 2006).

Companiile au ajuns la concluzia cd este mai eficient sd puna in
aplicare strategii de cross-selling in momentul in care clientul
contacteaza firma pentru diverse servicii, comparativ cu momentele in
care clientul este contactat de firma din trei motive principale: (1)

64 Revista de Studii Financiare



Studii si cercetari RSF

costurile sunt, in mod evident, mai scazute, din moment ce compania nu
mai trebuie sd investeasca resursele necesare pentru a lua legatura cu
clientul; (2) prin faptul ca acest contact a fost initiat de catre client, acesta
este deja setat pe serviciile oferite de catre companie, fiind astfel mult
mai probabil sd ia In considerare investirea in produse aditionale sau
oferirea unor sume mai mari de bani pentru a achizitiona versiuni mai
scumpe ale produselor; (3) in situatia in care clientul solicitd de la
compania in cauza solutionarea unor probleme si aceasta solicitare se
soldeaza cu succes, prin principiul reciprocititii, clientul va fi mai
receptiv la tentativele de cross-selling/up-selling ale agentului care le-a
rezolvat problema (Kamakura, 2008).

Asadar, Kamakura (2008) sintetizeaza o listd de comportamente
de vanzare asociate cu succesul implementarii strategiilor de cross-
selling, printre care se enumerd: (1) concentrarea pe nevoile reale ale
clientului in detrimentul insistentelor pentru cumpdrarea unui anumit
produs sau serviciu; (2) rezolvarea problemei clientului inainte de a pune
in discutie cumpdrarea de produse aditionale; (3) Tn momentul aplicarii
strategiilor de cross-selling/up-selling, agentul trebuie sa focalizeze
discutia pe beneficiile si castigul personal al clientului. De cealalta parte,
tentativele de a recurge la strategii de cross-selling au esuat in momentele
in care reprezentantii: (1) au continuat sa insiste cu anumite
produse/servicii dupd ce clientul a mentionat clar faptul cd nu este
interesat; (2) aplicau cele doud strategii in maniere mecanice, astfel ca
lasau impresia citirii unui script; (3) au incercat sa implementeze cele
doua strategii de vanzare pentru produse sau servicii din care clientul,
practic, nu avea niciun beneficiu (Kamakura, 2008).

Abordarea traditionala a cross-selling-ului si a up-selling-ului lua
in considerare interactiunea agentului de vanzari cu clientul, oferindu-i
primului posibilitatea de a-i sugera celui de-al doilea produse aditionale,
complementare celor deja achizitionate (Kamakura, 2008). Cu toate
acestea, de-a lungul timpului, in managementul relatiilor cu clientii au
survenit modificari datorate dezvoltarii tehnologiei, astfel cad strategiile
utilizate au trebuit sa se modifice la randul lor, utilizind metode analitice
pentru: (1) a determina comportamentele din trecut ale clientilor; (2) a
corela aceste date cu cele rezultate in urma analizei clientilor cu
comportamente similare; (3) a pune in evidentd oportunititi pentru a
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realiza cross-selling si up-selling in orice moment al interactiunii cu un
client (Kamakura, 2008).

In acest context, mai multi cercetitori au inceput si investeasca
eforturi pentru a géasi cele mai potrivite modalitati de determinare a
potentialului practicilor de cross-selling si up-selling. Astfel, Li si
colaboratorii (2005) au construit un model structural multivariat pentru
recomandarea de produse aditionale catre clienti, sugerand ca este
esential ca o companie sd detind toate informatiile necesare despre
reteaua de clienti Tnainte de a investi bani pentru tentative de cross-
selling catre clienti care nu sunt Incd pregatiti sd achizitioneze noi
produse sau servicii. Mai mult decat atat, se pare ca este mai eficient
pentru companii sa se focalizeze pe clienti de gen masculin, cu venituri si
niveluri educationale mai Tnalte, deoarece este mult mai probabil ca
acestia sd detind un grad mai crescut de maturitate in ceea ce priveste
cererea de servicii (Li et al., 2005).

Luand in considerare industria bancara, Knott si colaboratorii (2002) au
pus bazele unui model pentru a prezice care este urmatorul produs pe
care, cel mai probabil, clientii il vor achizitiona, aratand astfel ca rata de
recuperare a investitiilor (ROI — Return of Investment) pentru modelul
propus a fost pozitivd in comparatie cu rata negativa de recuperare a
investitiei pentru practica realizatad de bancad pana la momentul respectiv.
Concluziile studiului au vizat cateva aspecte cruciale pentru eficienta
practicilor de cross-selling la nivel organizational, astfel: (1) modelele
NPTB (Next-Product-To-Buy Models) conduc la inregistrarea de profituri
incrementale, fiind mai eficiente decat cdutarea de noi clienti — implicatia
majora este reprezentatd de faptul cad este mai avantajos pentru
organizatii sa se focalizeze pe retentia de clienti, mai degraba decét pe
achizitia acestora; (2) chiar dacd valoarea monetard si variabilele
demografice aduc un surplus de putere predictiva, cel mai bun antecedent
pentru modelele de tip NPTB este reprezentat de detinerea de produse
(product ownership); (3) modalitatea statistica intrebuintata pentru
estimarea puterii predictive nu modereaza in mod semnificativ puterea
predictiva a modelelor NPTB, astfel cd, organizatiile pot sd ia In
considerare mai degraba disponibilitatea si familiaritatea cu un anumit
software sau o anumitd procedura statistica, din moment ce regresia
logisticd simpld, multinomiald, analiza discriminantului sau retelele
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neurale dispun de niveluri comparabile de acuratete predictiva; (4)
modalitatea de selectare a consumatorilor diferd in functie de obiectivul
estimdrii: pe de-o parte, se preferd recurgerea la esantionarea aleatorie
dacd firma doreste sa determine care este cel mai probabil sd fie
urmatorul produs pe care fiecare client il va achizitiona; pe de alta parte,
este recomandatd esantionarea stratificatd 1n momentul 1n care
popularitatea unui anumit produs este foarte dispersata (Knott et al.,
2002).

1.2. Trasaturile de personalitate si performanta in vanzari

Performanta in muncd reprezinta criteriul cel mai important in
aria psihologiei industrial-organizationale, motiv pentru care acest
construct a primit, de-a lungul anilor, foarte multd atentie din partea
cercetatorilor interesati sa investigheze si sa identifice modalitati de
optimizare a rezultatelor inregistrate de angajati la locul de munca.

Domeniul vanzarilor este unul dinamic, iar inregistrarea de
performanta in indeplinirea sarcinilor are un rol crucial pentru succesul
organizatiilor Tn ansamblul lor si acest lucru deoarece optimizarile ce
vizeaza productivitatea, selectia de personal, calitatea produselor si
eficientizarea modului de realizare a sarcinilor de catre angajati ar fi in
van daca produsul rezultat nu ar fi cumparat de catre clienti (Vinchur,
Schippmann, Switzer 111, & Roth, 1998).

In mod evident, diferentele individuale au o influentd asupra
performantei in orice domeniu, si, odata cu publicarea rezultatelor meta-
analizei realizate de Barrick si Mount (1991), efectul trasaturilor de
personalitate ale angajatilor asupra performantei Inregistrate de acestia la
locul de munca a primit, progresiv, tot mai multa atentie din partea
comunititii stiintifice. In mod specific, rezultatele meta-analizei au
indicat cd unul dintre cei cinci mari factori ai personalitatii, anume
constiinciozitatea, reprezintd un predictor valid pentru performanta la
locul de munca pentru toate sectoarele ocupationale investigate (r = .23)
printre care se enumerd profesionisti (ingineri, arhitecti, medici,
profesori, contabili si ministrii), politisti, manageri, reprezentanti de
vanzari si muncitori calificati si semicalificati (Barrick & Mount, 1991).
Astfel, cea mai notabila descoperire tine de faptul ca acei angajati care
detin trasaturi asociate cu persistenta, responsabilitatea, obligatia si cu un
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simt pregnant al datoriei, de principiu, tind sa performeze mai bine decét
cei care nu detin aceste caracteristici (Barrick & Mount, 1991). Pe langa
constiinciozitate, rezultatele aceleiasi meta-analize au subliniat ideea ca
extraversia s-a dovedit a fi un predictor valid (r = .15) pentru acele
profesii care necesita intr-o mai mare masurd relationare $i comunicare
interpersonald; astfel, trasaturi precum spiritul gregar, sociabilitatea,
activismul si asertivitatea prezic performanta la locul de munca pentru
manageri si pentru reprezentantii de vanzari (Barrick & Mount, 1991).

Literatura de specialitate indica ideea ca exista anumite trasaturi
de personalitate ce implicd impactul si influenta personala, pe de-0 parte,
si dorinta de realizare, de cealaltd parte, care sunt utile pentru prezicerea
performantei in vanzari (Vinchur et al., 1998). Explicatia consta in faptul
ca, pentru reprezentantii de vanzari, una dintre resursele principale ale
postului consta in gradul ridicat de autonomie la locul de munca, dat fiind
faptul ca acestia, de reguld, isi Indeplinesc sarcinile fard supervizarea
managerilor, motiv pentru care un angajat performant in domeniul
vanzdrilor ar trebui sa detind calitdti precum capacitatea de a se baza pe
propria initiativa si pe puterea de persuasiune pentru a finaliza sarcinile
prescrise (Vinchur et al., 1998). De asemenea, in mod inevitabil, agentii
de vanzari se confruntd adesea cu respingeri din partea clientilor
(Vinchur et al.,1998), astfel ca perseverenta si dorinta de realizare au o
pondere majora pentru performanta acestora.

Studiile timpurii realizate pe directia relatiei dintre diferentele
individuale §1 performanta inregistratd in muncd au subliniat ideea ca
trasaturile de personalitate asociate cu sarcina vor inregistra corelatii mai
crescute cu performanta in sarcind, pe cand trasaturile asociate cu nivelul
organizational sau social vor inregistra corelatii mai ridicate cu
performanta contextuala (Tett & Burnett, 2003). Se face, asadar,
distinctia Intre performanta in sarcina si performanta contextuald asa cum
a fost postulata initial de cdtre Motowildo si Van Scotter (2004):
performanta in sarcina (task performance) se refera la performanta
tehnicd, procedurala inregistratd de angajati, relationatd direct cu
sarcinile de si responsabilitatile de muncd, in timp ce performanta
contextuala (contextual performance) face referire la performanta
inregistratd In acele activitdti care nu sunt neaparat asociate cu sarcinile
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de munca, ci mai degraba cu mediul organizational, avand un caracter
mult mai general.

In literatura de profil existd dovezi ale faptului ci trisitura de
personalitate cel mai puternic asociatd cu performanta Tn muncd este
congtiinciozitatea (Barrick & Mount, 1993; Dudley et al., 2006; Schmidt
& Hunter, 1988; Tett & Burnet, 2003). Tett si Burnett (2003)
mentioneaza ca relatia dintre constiinciozitate si performanta in munca ar
putea fi explicata de faptul ca orice loc de munca, implica, intr-o anumita
masurd, aspecte ce tin de realizare (achievement) si de disciplina
(discipline). Alte studii in aceasta directie au semnalat, insa, atat faptul
ca este posibil ca trasaturile de personalitate inguste (narrow traits) sa
detind o pondere mai mare pentru prezicerea performantei in vanzari, dar
si faptul cd este probabil sid existe nonlinearitate in relatia dintre
constiinciozitate si performanta in munca (Penney & David, 2011; Robie
& Ryan, 1999). Studiul efectuat de Wihler si colaboratorii (2017) a oferit
dovezi empirice pentru faptul ca relatia nonlineara dintre motivatia
pentru realizare disciplinata (DAM — Disciplined Achievement
Motivation) si performanta in vanzari este moderatd de potenta sociald
stabila (SSP — Stable Social Potency). Rezultatele acestui studiu au
relevanta practicd, intrucat, date fiind comportamentele mai putin
favorabile (tendintele obsesiv-compulsive, de exemplu) asociate cu
constiinciozitatea crescuta (Carter, Maples, Williamson, & Miller, 2016),
managerii pot atenua aceste comportamente angajand persoane, care
detin, pe langd constiinciozitate ridicatd (mai exact, motivatia pentru
realizare disciplinatd), si trasaturi de personalitate din sfera extraversiei
(Wihler et al., 2017).

Date fiind informatiile extrase din literatura de specialitate cu
privire la rolul predictiv pe care trasaturile de personalitate il au In
prezicerea performantei In véanzari, ipotezele pe care a fost construit
studiul curent sunt:

Ipoteza 1. Autodisciplina (fatetd a constiinciozitdtii) prezice
performanta in muncd si angajarea in comportamente de
cross-selling si up-selling.

Ipoteza 2. Dorinta de realizare (fateta a constiinciozitdtii) prezice
performanta in munca si angajarea in comportamente de
cross-selling si up-selling.
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Ipoteza 3. Stabilitatea emotionald prezice performanta in muncd si
angajarea in comportamente de cross-selling si up-selling.

Ipoteza 4. Nivelul de activism (fatetd a extraversiei) prezice
performanta in muncd si angajarea in comportamente de
cross-selling si up-selling.

Ipoteza 5. Sociabilitatea (fatetd a extraversiei) prezice performanta in
munca si angajarea in comportamente de cross-selling si up-
selling.

1.3. Datele biografice, performanta in vanzari si comportamentele de
cross-selling si up-selling

Studiile efectuate in sfera performantei in munca au indicat faptul
ca datele demografice constituie un predictor valid al performantei in mai
multe domenii ocupationale (Hunter & Hunter, 1984), iar industria
asigurarilor nu face exceptie (McManus & Kelly, 1999). Pentru a estima
rata de atingere a succesului In domeniul asigurarilor, unul dintre
instrumentele des utilizate este ICP (Initial Career Profile), a carui
validitate in prezicerea performantei variaza intre .20 si .25 si contine 5
dimensiuni principale (experienta relationatd cu domeniul asigurarilor,
numadrul de contacte din industrie, cunostintele individului despre metoda
de recrutare, stabilitatea financiara si ocupationala si angajamentul fata
de locul de munca actual (McManus & Kelly, 1999).

Utilitatea datelor biografice in prezicerea performantei 1n munca
este sustinuta de faptul ca, asemenea personalititii, acestea indica un
tipar relativ stabil de comportament (Mael, 1991); ceea ce le diferentiaza
insa de trasaturile de personalitate este faptul cd, In timp ce personalitatea
unui individ este masurata prin raportarea la autoevaluari ale individului,
datele biografice fac referire la comportamente si experiente specifice
(McManus & Kelly, 1999). In domeniul asiguririlor, s-a indicat ca
trasaturile de personalitate aduc un increment peste datele biografice in
prezicerea performantei contextuale, lucru care nu a fost validat si pentru
performanta in sarcind (McManus & Kelly, 1999).

In ceea ce priveste diferentele de gen observate in
comportamentul de vanzari al agentilor, s-a indicat faptul ca nu exista
diferente notabile in performanta auto-raportatd intre femei si barbati
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(Siguaw & Honeycutt Jr, 1995). Cu toate acestea, referitor la atitudinile
fatd de munca, se pare cd barbatii tind sa resimtd Intr-o mai mare masura
conflict si ambiguitate de rol comparativ cu femeile, ceea ce ar putea fi
explicat de faptul ca, de regula, femeile detin trasaturi precum empatia,
sensibilitatea fatd de ceilalti sau comunicativitatea, facilitind astfel
comunicarea cu managementul si reducdnd asteptarile si obiectivele
nerealiste (Siguaw & Honeycutt Jr, 1995).

Macintosh si Krush (2017) au investigat beneficiile formarii unor
legaturi de afaceri si stabilirii contactelor asupra performantei in vanzari
si au indicat ca existd o serie de diferente la acest nivel Intre agentii de
vanzari de gen masculin si cei de gen feminin. Astfel, a fost dovedit
faptul ca existd mai multe tipuri de stabilire a relatiilor de afaceri asociate
cu performanta 1n vanzari, dar impactul lor este diferit in cazul barbatilor
si a femeilor. Astfel, barbatii beneficiazd mai mult de pe urma
interactiunii cu clientul, in timp ce femeile obtin rezultate mai bune de pe
urma stabilirii mai multor contacte profesionale (Macintosh & Krush,
2017).

Intr-unul dintre studii, Kilduff, Angelmar si Mehra (2000) au
evaluat performanta in vanzari in cazul a 159 manageri de vanzari si au
demonstrat faptul cd singurul aspect individual biografic ce a influentat
performanta generald a fost lipsa omogenitatii varstei. Paradoxal, cu cat
mai mare era diversitatea varstelor membrilor companiei, cu atat
performantele acestora erau mai bune. Acest rezultat diferd de studii
anterioare (Milliken & Martins, 1996) care au inregistrat in general efecte
negative ale diversitatii varstelor in cadrul grupurilor, desi intr-un numar
destul de redus in cadrul testelor de performanta la nivelul firmelor de
vanzari. De asemenea, echipele cat mai distincte 1n caracteristicile
biografice precum varsta, sunt mai capabile de a-si fortifica o experienta
diversificata, care poate contribui la validarea diferitelor opinii si profita
de sugestiile si recomandarile inovative ale acestor echipe de manageri.

Referitor la impactul pe care performanta in munca il manifesta
asupra performantei in vanzari, s-a subliniat ca, cu cat agentii de vanzari
detin mai multd experienta, cu atit este mai probabil ca acestia sa
inregistreze mai multa performantd in munca (Bartkus, Peterson, &
Bellenger, 1989). Cu toate acestea, nu s-a identificat un efect de
moderare al experientei in munca intre cantitatea de efort depus si
performanta in munca, in sensul ca angajatii care depun efort, indiferent
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de experienta detinutd, reusesc sa inregistreze niveluri comparabile de
performantd in muncd (Bartkus et al.,1989). Un studiu mai recent a
indicat ca experienta modereaza relatia dintre orientarea catre client si
performanta Tn munca, astfel, acei agenti orientati catre clienti reusesc sa
performeze mai bine in conditiile in care detin mai multd experienta in
vanzari (Ramendra & Gopal, 2013). Acelasi studiu a identificat faptul ca,
pentru acei angajati care detineau mai multa experienta in vanzari, efectul
satisfactiei la locul de munca asupra performantei a fost mult mai putin
semnificativ comparativ cu aceia care nu aveau la fel de multd experienta
(Ramendra & Gopal, 2013).

Ipotezele care au fost construite cu privire la rolul predictiv al
datelor biografice pentru performanta in vanzari sunt, asadar:

Ipoteza 6. Datele biografice aduc un increment fatd de trasaturile de
personalitate 1n prezicerea performantei in vanzari.

Ipoteza 7. Datele biografice aduc un increment fata de trasaturile de
personalitate in prezicerea angajarii in comportamente de
cross-selling si up-selling.

Ipoteza 8. In functie de pozitia ocupati de agentii de vanziri, exista
diferente semnificative in ceea ce priveste recurgerea la
strategiile de cross-selling si up-selling.

2. Metoda
2.1. Participanti si procedura

Utilizdnd metoda bulgarelui de zapada, a fost alcatuit un esantion
de convenientd compus din 381 de participanti (40.2% barbati si 59.8%
femei). care lucreaza in domeniul asigurarilor (agent de vanzari 29.9%,
asistent 1n brokeraj 30.4%, 11.3% consultant de asigurari — retea
specializatd de asigurari pe viatd si manager de vanzari 28.3%). Cu
privire la varsta respondentilor, procentele au fost de 8.7% pentru cei cu
varsta cuprinsa Intre 20 si 29 de ani, 21.5% cu varste cuprinse intre 30 si
39 de ani, 34.1% cu varste cuprinse intre 40 si 49 de ani, 26.2% cu varste
cuprinse intre 50 si 59 de ani si 9.4% pentru cei cu varste mai mari de 60
de ani. In ceea ce priveste experienta in munci a participantilor la studiu,
aceasta a variat intre 5.8% pentru experientd mai mica de un an, 11%
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pentru experientd cuprinsd intre 1 si 3 ani, 6.8% pentru experientd
cuprinsd intre 3 si 5 ani, 18.6% pentru experientd cuprinsa Intre 5 si 10
ani, si 57.7% pentru experientd mai mare de 10 ani.

Baza de date initiala a fost alcatuita din 483 de participanti care
au completat instrumentele atdt in forma online, prin intermediul
GoogleForms, cét si in variantd creion-hartie. Din cauza faptului ca o
parte dintre respondenti au primit instrumentul In variantd creion-hartie,
o parte din raspunsuri au ramas incomplete, astfel ca persoanecle
respective au fost excluse din studiu, pastrandu-se numai datele
complete, rezultand un esantion final alcatuit din 381 de angajati din
domeniul asigurdrilor. Respondentii au fost asigurati cu privire la
confidentialitatea datelor, participarea acestora fiind anonima. Datele au
fost asadar prelucrate respectdnd normele de eticd in cercetare sub
supervizarea Comisiei de Eticad a Facultdtii de Psihologie si Stiintele
Educatiei.

2.2. Instrumente

Pentru caracteristicile biografice ale participantilor la studiu,
participantii au fost rugati sa completeze genul, varsta, pozitia ocupata in
domeniul asigurarilor (agent de asigurari, asistent in brokeraj, consultant
de asigurari sau manager de vanzdri), dar si experienta In vanzari in
domeniul asigurarilor.

Personalitatea a fost masurata utilizind cinci subscale (Auto-
disciplind, Dorinta de realizare, Stabilitate emotionald, Nivelul de
activitate si Sociabilitate) ale IPIP (International Personality Item Pool,
Goldberg et al., 2006) care contine aproximativ 300 de subscale, fiind
construit pe modelul Big Five. Adaptarea romaneasca a instrumentului a
indicat existenta unor caracteristici psthometrice bune pentru utilizarea
lor in cercetare (lliescu, Popa, & Dimache, 2015) cu coeficienti de
consistentd cuprinsi in intrevalul de incredere .78-.85 pentru Auto-
discipling, .63-.75 pentru Dorinta de realizare, .45-.62 pentru Nivelul de
activitate, .72-.81 pentru Sociabilitate si .80-.87 pentru Stabilitate
emotionald. Raspunsurile la itemii subscalelor de personalitate se
plaseaza pe o scala Likert de la 1 la 5, unde 1 = nu se potriveste deloc, iar
5 = se potriveste foarte bine. Un exemplu de item pentru subscala Auto-
disciplina este: ,,Cand am de facut treburi prin casia, le termin
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numaidecat”, pentru subscala Dorintd de realizare: ,,Stabilesc standarde
inalte pentru mine si pentru ceilalti”, pentru subscala Nivel de activitate:
,,» Fac multe activitati in timpul meu liber”, pentru subscala Sociabilitate:
,ount 1n largul meu in interactiunea cu ceilalti”, si pentru subscale
Stabilitate emotionala: ,Ma simt bine si impdcat(d) cu mine
insumi(insami)”.

Performanta in vinzari a fost masurata atat printr-o modalitate
obiectiva, dar si o modalitate subiectiva, prin raportarile participantilor la
studiu. In ceea ce priveste modalitatea obiectivi de masurare a
performantei, participantilor li s-au adresat 4 Iintrebari: ,,Care este
numarul de clienti unici din portofoliul dumneavoastrd?”, ,.Care este
procentajul de clienti din portofoliul dumneavoastra care detin cel putin
doua tipuri diferite de asigurari in vigoare (de exemplu, RCA si CASCO;
RCA si locuinta; locuintd si viatd sau oricare alte doud combinatii)?”,
,Care este procentajul de clienti noi din portofoliu cu care ati incheiat
contracte de asigurare cu prime de asigurare mai mari comparativ cu
oferta solicitatd de acestia?”, ,,Care este procentajul de clienti din
portofoliu care, la reinnoirea contractului de asigurare, accepta acoperiri
suplimentare fatd de versiunea din anul anterior?” construite pentru a
viza ratele de cross-selling si up-selling inregistrate. in ceea ce priveste
performanta auto-raportatd, a fost utilizatd scala construitd de Behram &
Perreault Jr (1982) ale cdrei proprietati psihometrice justificd folosirea
acesteia in cercetare. Intervalul de incredere pentru Cronbach’s alpha au
fost cuprins intre .74 si .97, iar, referitor la validitatea instrumentului,
acesta a Inregistrat asocieri cu atingerea obiectivelor generale de vanzare
(r = .36, p <.001), cu intelegerea si utilizarea cunostintelor tehnice (r =
33, p < .001), cu prezentdrile de vanzare (r = .23, p < .001) si cu
controlul cheltuielilor care nu sunt necesare (r = .15, p <.023) (Behrman
& Perreault Jr, 1982). Raspunsurile reprezinta evaludri ale unor afirmatii
pe o scald Likert de la 1 (acest aspect necesita imbunatatire) la 7 (acest
aspect este exceptional). Exemple de itemi ai scalei sunt: ,,Depasirea
tuturor target-urilor si obiectivelor de vénzare pentru teritoriul
dumneavoastrd in decursul anului” sau ,,Capacitatea de identificare a
cauzelor esecurilor operationale ale produselor oferite de companie”.

Comportamentele de cross-selling si up-selling au fost investigate
utilizdnd scalele construite de Johnson si Friend (2015), care au
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demonstrat, de asemenea, proprietiti psihometrice bune, de .83 pentru
cross-selling si .89 pentru up-selling. Autorii au efectuat si o analiza
confirmatorie pentru a investiga potrivirea cu modelul de masurare, iar
indicii obtinuti au fost favorabili ( y2(215) = 325.25, p < .0001, CFI =
.98, IFI = .98, RMSEA = .05) (Johnson & Friend, 2015). Pentru analiza
validitdtii convergente a scalei, Johnson si Friend(2015) au examinat
incarcaturile factoriale ale scalelor au fost investigate, acestea
inregistrand valori de peste .60. Un exemplu de item pentru scala de
cross-selling este ,,Cand vand un produs unui client, incerc sa vad daca
acesta mai are nevoie si de alte produse pe care compania mea le ofera.”,
iar pentru scala de up-selling ,,Vand produse catre clientii mei spunandu-
le ca achizitionarea de versiuni mai costisitoare ale produselor le va
creste statusul conturilor”. Raspunsurile la itemi sunt Inregistrate pe o
scala Likert in 7 puncte, unde 1 = niciodata, iar 7 = Intotdeauna.

3. Rezultate

3.1. Analiza statistica primara

Primele proceduri statistice realizate au vizat investigarea
modului in care datele au fost completate. Cu referire la normalitatea
distributiei, In Tabelul 1 se poate observa ca aceastd conditie nu este
sustinuta de testul de normalitate Kolmogorov-Smirnov pentru niciuna
dintre variabile. Indicii de simetrie si boltire se Incadreazd in limitele
prescrise (intervalul -1;1) pentru aproape toate variabilele, mai putin
pentru comportamentele de cross-selling.

Tabelul 1. Rezultatele analizei descriptive

Media Kolmogor
N  Valoare SD ?skewne ;(i:rto ov-
Er.Std. Smirnov
Cross-selling 381 2412 .21 415  -157 3.42 .00
Up-selling 381 1322 .36 7.10 .28 -.94 .00
Performanta
autoraportatd ~ 381 15356 1.87 3650 -.43 -.19 .00
in vanzari
Sociabilitatea 381 4118 .33 652 -72 .00 .00
Stabilitatea 381 39.04 .32 630 -52 .03 .00
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emotionala

i 29 00
Nivelul de o9 343 579 25 -04
activism

) 35 00
Auto- 381 4057 682 -59 220
disciplina

' 28 02
Dorinta de 5g1 4171 554 -39 -52
realizare

Sursa: prelucrari proprii in SPSS
3.2. Corelatiile inregistrate intre variabilele studiului

Rezultatele sunt prezentate in Tabelul 2. Dupd cum se poate
observa, angajarea in comportamente de cross-selling a inregistrat
corelatii pozitive si semnificative din punct de vedere statistic cu aproape
toate celelalte variabile incluse in studiu, cu exceptia genului (r = .03),
experientei in munca (r = .05) si a pozitiei (r = -.00). Varsta a fost
singura data biograficd ce a finregistrat corelatii pozitive cu
comportamentele de cross-selling. in mod surprinzitor, nu aceasta a fost
situatia si in cazul comportamentelor de up-selling care au inregistrat
asocieri negative cu varsta (r = -.19**), sociabilitatea (r = -.10*) si
stabilitatea emotionala (r = -.10*). Cu toate acestea, marimile efectelor
pentru aceste corelatii au fost foarte mici, ceea ce face dificil de extras
concluzii clare.

In ceea ce priveste performanta in vanziri, aceasta a inregistrat
asocieri cu toate trasaturile de personalitate investigate (Sociabilitatea r =
21** stabilitatea emotionald r = .22**, nivelul de activitate r = .11**,
auto-disciplina r = .33** si dorinta de realizare r =.32**). Dupd cum era
de asteptat, cele mai mari asocieri au fost inregistrate cu cele doua fatete
ale constiinciozitatii (auto-disciplina si dorinta de realizare) fiind
sustinute de meta-analiza efectuata de de Schmidt si Hunter (1988) care a
indicat ca trasatura de personalitate cel mai puternic asociatd cu
performanta in vanzari este constiinciozitatea. Relatiile inregistrate intre
performanta in vanzari si datele biografice nu au reusit sd atinga pragul
de semnificatie statistica. In plus, referitor la asocierea dintre performanta
in vanzari, cross-selling (r = .44%), si up-selling (r = .13*), ambele au fost
pozitive si semnificative, insd, spre deosebire de comportamentele de up-
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selling, méarimea efectului pentru relatia dintre performanta in vanzari si
comportamentele de cross-selling a fost mult mai crescuta, ceea ce
inseamnd c¢ este probabil ca acei angajati care se angajeazd in
comportamente de cross-selling sunt si performanti, sau invers — agentii
de vanzari care obtin performantd sunt mai predispusi catre includerea
strategiilor de cross-selling in practica lor.
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Tabelul 2. Corelatiile dintre variabilele studiului

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Cross-selling (.88)
2. Up-selling 5% (.91)

3. Performanta autoraportata

o TEHom A4*% 13%  (.96)
1n vanzari

4. Sociabilitatea 30**  -10*  21**  (.84)
5. Stabilitatea emotionala 22%% - 10* 22%*%  A8**  (77)
6. Nivelul de activism A1** -.00 A1* 24*%* - 11*  (.66)
7. Auto-disciplina 36%* .03 .33%%  48%*  45**  32%* (85)
8. Dorinta de realizare 39** -01 32%*  A3** 39*%*  A1**  B5O**  ([79)
9. Genul .03 -19**  -.04 -.05 -18** .07 -.02 .02 -
10. Varsta cronologica J10*  -.03 -.07 -.04 -.01 -10* .03 -.01 -.05 -
*
I1. Experientain munci .05  -05 -04 -02 -00 .04 -03 .02 -09 AT .
12. Pozitia 00 03 -02 05 00 05 -00 .10* .02  -03 .09 -

ota: **corelatia este semnificativd la p < .05, *corelatia este semnificativa la p <.01. Indicii Cronbach’s alpha indices sunt
prezentati pe diagonala, Intre paranteze.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

78 Revista de Studii Financiare



Studii si cercetari RSF

3.3. Analiza de regresie

Coeficientii de regresie pentru trasaturile de personalitate supuse
investigatiei sunt prezentati in Tabelul 3. Dupd cum se poate observa,
singurele trasdturi de personalitate care prezic performanta in vanzari
sunt auto-disciplina (t = 3.04, p = .00) si dorinta de realizare (t = 3.04, p
= .00). Modelul care include cele 5 trasdturi de personalitate ca si
predictori pentru performanta in vanzari explici 13% din varianta (R? =
13).

Tabelul 3. Regresia liniara multipla pentru performanta in vanzari

Coeficientii
L . Model
nestandardizati T Si
B Er. 9 g R2
Std
Constanta 49.65 15.88 312 .00
Sociabilitatea -00 .33 -00 .99
ili .34
Stabl!ltatezjl o5 s
emotionala
Nivelul de activitate -12 .34 -37 71 37 13
Auto-disciplina 1.04 .34 3.04 .00
Dorinta de realizare 1.34 43 311 .00

Nota: Variabila criteriu a fost reprezentata de performanta in vanzari.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

In continuare, au fost excluse trasaturile de personalitate care nu
au adus un aport semnificativ pentru explicarea variantei performantei in
vanzari (sociabilitatea, nivelul de activism si stabilitatea emotionald) si a
fost analizat incrementul pe care caracteristicile biografice il aduc in
explicarea performantei in vanzari Rezultatele sunt prezentate in Tabelul
4. Dupa cum se observa, singura caracteristica biografica al carei aport in
explicarea performantei este marginal semnificativ statistic a fost varsta
(t = - 190, p = .05). Daca inainte de includerea caracteristicilor
biografice, modelul reusea sa prezica 13% din varianta performantei,
dupd includerea acestora in model, acesta explicd 14% din varianta
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performantei (R? Change = .01, Sig F Change = .31), incrementul adus de
acestea neatingand insa pragul de semnificatie statistica.

Tabelul 4. Regresia liniara multipld pentru performanta in vanzari
(incluzind datele biografice)

Coeﬁciengi.i ‘ . Model
nestandardizati t Sig
B Er. . R R? Change
Std R2
Constanta 67.38 16.63 4.05 .00
Dorinfa de ;35 % 348 .00
realizare
Auto-disciplina 111 .32 348 .00 .36 .13
Genul 290 3.58 -81 41 .38 .14 01
Varsta 341 179 g0 05
Pozitia -1.15 149 -77 44
Experienta 1.05 156 67 .50

Nota: Variabila criteriu a fost reprezentata de performanta in vanzari.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

In Tabelul 5 sunt sintetizate rezultatele regresiei liniare multiple
pentru angajarea in comportamente de cross-selling. Predictorii au fost
reprezentati de cele cinci trasdturi de personalitate, dintre care, insa,
singurele valide au fost sociabilitatea (t = 2.92, p = .00) si dorinta de
realizare (t = 4.46, p = .00). Modelul cu cei cinci predictori explica 16%
din varianta angajirii in comportamentele de cross-selling (R? = .16).
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Tabelul 5. Regresia liniara multipla pentru comportamentele de
cross-selling

Cocficientii . Model
nestandardizati T Sig
B Er. Std ' R R2
Constanta 10.83 1.77 6.09 .00
Sociabilitatea .10 .03 292 .00
ili .03
Stabl!ltateii 02 12 46
emotionala
i .03 .16
Nivelul de 291 35 41
activism
Auto-disciplina .05 .03 1.40 .16
i .04
Dorinta de ) 446 .00
realizare

Nota: Variabila dependenta (criteriul) in cadrul regresiei a fost angajarea
in comportamentelor de cross-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

In Tabelul 6 sunt integrate rezultatele regresiei liniare multiple
pentru prezicerea angajarii in comportamentele de cross-selling,
incluzand ca predictori sociabilitatea, dorinta de realizare si
caracteristicile biografice. Dintre caracteristicile biografice, vérsta a fost
singura variabild care aduce un increment semnificativ peste cele doua
trasaturi de personalitate in explicarea angajarii in comportamentele de
cross-selling. Astfel, cu includerea varstei ca si predictor, se observa o
crestere de la 16% la 18% pentru explicarea variatiilor angajdrii agentilor
in comportamentele de cross-selling (R?> Change = .01, Sig F Change
=.06). Cu toate acestea, pragul de semnificatie statisticd nu este atins.
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Tabelul 6. Regresia liniari multipla pentru comportamentele de
cross-selling (incluzand datele biografice)

Cocficienti
nestandardizati ) Model
5 - t Sig RZ
Std ' R R?  Chang
€
Constanta 7.43 1.96 3.78 .00
Sociabilitatea 11 .03 347 .00
Dorinta de realizare 22 .03 560 .00 .40 16
Genul .33 40 84 .39 42 .18 .01
Varsta .39 .20 198 .04
Ocupatia -.05 16 -30 .76
Experienta A7 A7 1.01 .31

Notd: Variabila dependentd (criteriul) in cadrul regresiei a fost angajarea in
comportamente de cross-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

Tabelul 7 prezinta coeficientii statistici rezultati in urma analizei
rolului predictiv al trasaturilor de personalitate in relatie cu angajarea in
comportamentele de up-selling. Astfel, se observa ca doar doua trasaturi
de personalitate aduc un aport semnificativ pentru explicarea
comportamentelor de up-selling, fapt ce justifica includerea lor in model
ca si predictori. In acest fel, auto-disciplina explica in mod semnificativ
varianta angajarii in comportamentele de up-selling (t = 2.44, p = .01),
dar si stabilitatea emotionald (t = -2.01, p = .04). Cu toate acestea,
modelul reuseste sa explice numai 0,03 din varianta angajarii in
comportamentele de up-selling, ceeca ce inseamna ca trasaturile de
personalitate nu reprezintd un predictor valid pentru acest tip de
comportament de vanzare, existand alte variabile care exercitd o influenta
mai puternica.
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Tabelul 7. Regresia liniara multipla pentru comportamentele de up-
selling

Coeficienti
nestandar&izagi Sig Model
B Er. ;
std R R
Constanta 16.89 3.2 5.16 .00
Nivelul de activism  -.06 .07 -.87 .38
Sociabilitatea -12 .06 - .07
1.77
Dorinta de realizare .04 .08 54 58 .18 .03
Auto-disciplind A7 .07 244 01
Stabilitatea -14 .07 - .04
emotionala 2.01

Nota: Variabila dependenta (criteriul) in cadrul regresiei a fost angajarea
in comportamente de up-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

Dupa excluderea din model a acelor trasaturi de personalitate care
nu au avut relevanta statisticd pentru prezicerea comportamentelor de up-
selling, a fost analizat incrementul adus de caracteristicile biografice.
Genul a fost singura caracteristicd biografica ce a adus un aport
semnificativ peste stabilitate si auto-disciplind, contribuind la o crestere a
puterii de explicare a variantei comportamentului de up-selling de la
0,03% la 0,07% (R? Change = .05, Sig F Change = .00), crestere
semnificativda din punct de vedere statistic. Acest lucru inseamna ca
luarea in considerare a genului, pe langa sociabilitate, este justificata
pentru prezicerea variantei comportamentelor de up-selling. Rezultatele
sunt prezentate in Tabelul 8.
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Tabelul 8. Regresia liniara multipld pentru comportamentele de up-
selling (incluzand datele biografice)

Coeﬁc1eng1‘ ‘ Model
nestandardizati .
- E t Si R
r. g. 2
std R R Chan
ge
Constanta 22.58 3.40 6.63 .00
Auto-disciplina .16 .05 2.84 .00
Stabilitatea -24 .06 - .00 15 .03
emotionala 3.79 '
Genul -3.27 .74 - .00 28 07 .05
4.42 '
Varsta -44 .36 - 22
1.22
Ocupatia -.261 .300 -87 .38
Experienta 273 317 8 .38

Nota: Variabila dependenta (criteriul) in cadrul regresiei a fost angajarea
in comportamentele de up-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

In continuare, dat fiind faptul ci genul a reprezentat un predictor
valid pentru angajarea in comportamente de up-selling, a fost efectuat
testul t pentru esantioane independente cu scopul de a investiga diferenta
dintre mediile barbatilor si femeilor in ceea ce priveste angajarea in
comportamentele de up-selling. Astfel, pentru barbati, media a fost de
14.86, iar pentru femei, media a fost de 12.12. In Tabelul 9 sunt
sintetizate rezultatele testului t. Astfel, se observa faptul ca diferenta
dintre medii este semnificativa din punct de vedere statistic (F = .00, p =
.00, t = 3.75, p = .00), fiind mai mare in cazul barbatilor comparativ cu
femeile. Limitele intervalului de incredere indica faptul ca diferenta reala
dintre medii se situeaza intre 1.30 s14.17.
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Tabelul 9. Diferentele de gen in angajarea in comportamente de
cross-selling

0,
i of Sig. (2- Mean Cohen’s i?)\f;ecr:l
tailed) Difference d
Upper
3.75 325.20 .00 2.74 .39 1.30 4.17

Sursa: prelucrari proprii in SPSS
3.4. Analiza de moderare

Folosind Mplus, a fost investigat efectul moderator al varstei in
relatia dintre sociabilitate si utilizarea strategiilor de cross-selling, pe de-
o parte, si in relatia dintre dorinta de realizare si comportamentele de
cross-selling, de cealaltd parte. Rezultatele sunt prezentate in Tabelele 10
si 11. Dupd cum se poate observa in Tabelul 10, varsta modereaza relatia
dintre sociabilitate si comportamentele de cross-selling (B = -.06, p =
.03), ceea ce inseamna ca pantele de regresie sunt diferite cand categorii
distincte de varsta sunt luate In considerare. Figura 1 prezintad diferentele
dintre pante pentru categoriile de varsta (scazut — simbolizat cu
triunghiuri, mediu — simbolizat cu cercuri si crescut — simbolizat cu
patrate). Astfel, cand varsta este mai mare, agentii de vanzari prietenosi
si sociabili din domeniul asigurdrilor tind sa recurga la strategii de cross-
selling mai frecvent decat agentii cu varste mai mici.

Tabelul 10. Analiza de moderare

95% ClI
Variabila B SE p Lower

Upper
sociabilitatea A7 13 .00 101 818 |
varsta 331 137 .01 -24  6.585
varsta*sociabilitatea -.06 .03 .03 -014 .013

Nota: Variabila dependenta a fost reprezentatd de comportamentele de
cross-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS
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Figura 1. Diferentele pantelor de regresie pentru categorii distincte
de varsta in relatia dintre sociabilitate si comportamentele de cross-
selling

Sursa: prelucrari proprii in SPSS

Cu toate acestea, nu acesta a fost si cazul relatiei dintre dorinta de
realizare si strategiile de cross-selling. Se pare astfel ca varsta nu are un
rol moderator, ceea ce inseamnd cd nu existd diferente intre categorii
distincte de varsta In ceea ce priveste utilizarea strategiilor de cross-
selling de catre acei agenti de vanzari din domeniul asigurdrilor care sunt
inclinati catre realizarea obiectivelor.

Tabelul 11. Analiza de moderare

95% ClI
Variabila B SE p Lower
Upper
dorinfa  de 35 16 .02 053 776
realizare
varsta 1.26 1.61 43 -2.665 5.304
DI
varsta*dorinfa 202 03 .60 119 075
de realizare
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Nota: Variabila dependentd a fost reprezentatd de comportamentele de
cross-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

e—— 15133 (1.847)

Figura 2. Estimarile analizei de moderare (Interactiunea dintre
varsta si sociabilitate)
Sursa: prelucrari proprii in SPSS
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Figura 2. Estimarile analizei de moderare (Interactiunea dintre
varsta si dorinta de realizare)
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

3.5. Analiza de varianta a comportamentelor de cross-selling si up-
selling pentru diferite pozitii

Luand in considerare pozitiile ocupate de participanti in domeniul
asigurdrilor, doud ANOVA one-way au fost efectuate in SPSS pentru a
investiga diferentele dintre medii in ceea ce priveste grupurile analizate
(agenti de asigurari, asistenti de brokeraj, consultanti pentru asigurari de
viata si manageri de vanzari) in ceea ce priveste utilizarea strategiilor de
cross-selling si up-selling. Rezultatele sunt prezentate in Tabelele 13, 14
si 15.

Referitor la strategiile de cross-selling, se pare ca exista diferente
semnificative intre cele patru grupuri investigate (F = 3.48, p = .01). Cu
toate acestea, marimea efectului dentru diferenta dintre medii a fost mai
degraba mica (5% = .02, R Squared = .02), cee ace inseamni cd numai
0.02% din varianta comportamentelor de cross-selling este explicate de
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pozitia ocupatd de agenti. Din moment ce conditia de omogenitate a fost
indeplinita, a fost efectuata analiza post-hoc Bonferroni.

Tabelul 13. Diferentele dintre grupuri

. Sum of Mean . 9
(F)’rredlct Squares df Squares Sig. 1p
Interce 185810. 1 185810.5 10960.8 .00 .96
pt 53 3 3
Pozitie 177.45 3 59.15 3.48 01 .02
Eroare 6390.99 377 16.95

Nota: Variabila dependentd a fost reprezentatd de comportamentele de
cross-selling.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

Tabelul 14 sintetizeazd care dintre diferentele dintre medii au
relevanta statistica, si, dupd cum se poate observa, singura diferenta
semnificativad statistic a fost inregistratd intre grupurile 2 si 4 (asistentii
de brokeraj si managerii de vanzdri). Managerii de véanzari tind sa
recurgd la strategii de cross-selling mai des decat asistentii de brokeraj.
Totusi, dupa cum a fost mentionat anterior, marimea efectului pentru
diferenta dintre medii este mai degraba neglijabila, ceea ce impiedica
extragerea unor concluzii clare.

Tabelul 14. Medii, abateri standard si diferentele dintre medii

Variabila M~ SD . 2 3 4
1 Agent de 24.6 1.42 86 -.15
D 391 -

asigurari 1

1 - - *
2 As_lstent de 23.1 443 -1.42 55 -1.57
brokeraj 9
3 Consultant 3.7 .55 - -1.02
pentru asigurari de 4 " 548 -.86
viatd
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* -
4A [\/I_anager de 24.7 396 15 1.57 1.02
vanzari 6

Nota: Variabila dependenta a fost reprezentatd de comportamentele de
cross-selling. *Diferenta este semnificativa la nivelul .05.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

Cu privire la comportamentele de up-selling, analiza de varianta a
indicat ca nu existd diferente semnificative in ceea ce priveste recurgerea
la strategii de up-selling de catre cele patru niveluri ale variabilei
independente (F = 1.04, p = .37), astfel ca ipoteza de nul este acceptata.
In plus, mirimea efectului pentru diferenta dintre medii a sprijinit
acceptarea ipotezei de nul (5,2 = .00, R Squared = .00).

Tabelul 15. Diferentele dintre grupuri

Sum of Mean Si
Predi Square df  Square F 9 2
ctor S S )
Interc 55533. 1 55533. 1101. .00 .74
ept 61 61 28
ePozm 15735 3 50 45 1.04 37 .00
Eroar 19010. 377 5042
e 68

Nota: Comportamentele de up-selling au reprezentat variabila dependent.
Sursa: prelucrari proprii in SPSS

4. Discutii
4.1. Discutii generale

Obiectivul studiului curent a fost reprezentat, pe de-o parte, de
investigarea rolului pe care trasaturile de personalitate il au in prezicerea
performantei In vanzari si a comportamentelor de cross-selling si up-
selling si, pe de alta parte, de analizarea incrementului pe care datele
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biografice il aduc peste personalitate in explicarea variantei performantei
in vanzari si a comportamentelor de cross-selling si up-selling.

Ipotezele au fost testate pe un esantion alcatuit din 381 de agenti
de vanzari din industria asigurarilor. Analizele statistice au relevat ca
auto-disciplina  acestora  prezice performanta in vanzari si
comportamentele de cross-selling, dar nu si apelul la strategii de up-
selling, insa marimile efectelor au fost mai degrabd mici. Rezultatele au
indicat, asadar ca incercarile agentilor de a vinde variante mai
costisitoare ale produselor sau serviciilor companiei nu sunt explicate de
controlul personal si de simtul de disciplind al acestora. Aseméanator,
nevoia de realizare a prezis performanta auto-raportatd n vanzari si
angajarea in comportamente de cross-selling, iar strategiile de up-selling
la care agentii de vanzari recurg nu au fost explicate de nevoia acestora
de realizare si de inregistra succes. Cu toate acestea, in ceea ce priveste
performanta in vanzari, rezultatele Inregistrate sunt sustinute de meta-
analizele anterioare care au indicat ca, dintre toate trasaturile de
personalitate, constiinciozitatea este cea care prezice In cea mai mare
masurd performanta (Schmidt & Hunter, 1988), chiar si daca este vorba
despre fatetele inguste ale acesteia. Stabilitatea emotionald a prezis
numai recurgerea agentilor la strategii de up-selling, insd puterea
explicativa a modelului a fost neglijabila, astfel ca nu se justifica
includerea stabilitatii emotionale ca si antecendent pentru Incercdrile de a
vinde catre clienti versiuni mai scumpe ale serviciilor oferite in industria
asigurarilor. Nivelul de activitate nu a prezis niciunul dintre criteriile
investigate, iar sociabilitatea agentilor a prezis doar angajarea in
comportamente de cross-selling, astfel ca atitudinea prietenoasd a
agentilor explica partial includerea strategiilor de cross-selling in practica
lor.

Cu privire la incrementul pe care datele biografice ale agentilor
(genul, varsta, pozitia ocupatd si experienta in muncd) il aduc peste
personalitate in explicarea performantei in vénzari si a apelului la
strategii de cross-selling si up-selling, se pare ca, in ceea ce priveste
performanta 1n vanzari, desi varsta reprezinta un predictor valid,
includerea sa in modelul de regresie nu a atins pragul de semnificatie
statistica. Astfel, varsta nu a adus un increment relevant peste nevoia de
realizare si peste auto-disciplina agentilor in explicarea performantei
auto-raportate.
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Pentru comportamentele de cross-selling, situatia a fost similar in
ideea in care varsta, desi a prezis recurgerea la strategiile de cross-selling,
cresterea adusa in puterea explicativd a modelului nu a fost relevanta din
punct de vedere statistic. Efectul de interactiune dintre varstd si
sociabilitate, pe de-o parte, si dintre varsta si nevoia agentilor de
realizare, pe de altd parte, a fost , de asemenea, investigate, iar analizele
statistice au relevat cd, pe masurd ce inaninteaza in varsta, agentii de
vanzari prieteniosi si sociabili tind sa recurga la strategii de cross-selling
mai frecvent decat aceia pentru care aceasta trasatura de personalitate nu
este la fel de pregnanta.

Referitor la comportamentele de up-selling, se pare ca includerea
genului in modelul de regresie aduce un increment semnificativ peste
auto-disciplina si stabilitatea emotionala. A fost, de asemenea, realizat si
un test t pentru esantioane independente pentru a examina diferentele de
gen, test care a indicat cd mediile au fost usor mai mari pentru barbati.
Cu toate acestea, marimea efectului pentru diferenta dintre medii a fost
micd, deci nu se poate concluziona ca, in general, agentii de gen masculin
din industria asigurarilor tind sa vanda versiuni mai scumpe ale
serviciilor oferite.

In ceea ce priveste diferentele dintre grupuri in functie de pozitia
ocupata (agenti de asigurdri, asistenti de brokeraj, consultanti pentru
asigurari de viata si manageri de vanzari), analiza de varianta a indicat ca
managerii de vanzari tind sa recurgd la strategiile de cross-selling mai
frecvent decat asistentii de brokeraj. Cu toate acestea, este recomandata
precautie in interpretare, dat fiind faptul ca, dupa cum a fost mentionat
anterior, marimea efectului a fost mai degraba mica. Pentru
comportamentele de up-selling, rezultatele nu au sustinut existenta
diferentelor semnificative intre cele patru grupuri.

4.2. Limitari si directii viitoare

In mod natural, orice studiu are o serie de limitari inerente. Este
de mentionat, In primul rand, faptul ca design-ul studiului a fost unul
cross-sectional, ceea ce Tnseamnd cd nu pot fi extrase inferente cauzale.
In consecinti, desi trasiturile de personalitate prezic performanta in
vanzari, a strategiilor de cross-selling si up-selling, nu ar trebui sa fie
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tratate ca reprezentand o cauza pentru aceste efecte in absenta modelelor
longitudinale care permit o testare prielnicd a acestor ipoteze. Ca o
directie viitoare, se recomanda construirea de modele longitudinale care
sa fie directionate catre investigarea relatiilor cauzale dintre personalitate,
performanta in vanzari si comportamentele de cross-selling si up-selling
in industria asigurarilor.

Data fiind probabilitatea de aparitie a erorii variantei commune
(analizele au fost facute asupra datelor auto-raportate), metoda Harman a
fost efectuata, indicand ca un factor explica 22.85% din totalul variantei,
care este mai mic decat 50%. Astfel, rezultatele nu au fost afectate.

Modelul de regresie pentru comportamentele de up-selling a esuat
in explicarea unei proportii semnificative din varianta acestora, astfel ca
studii viitoare ar trebui sa investigheze potentialul predictive al altor
trasaturi de personalitate. De exemplu, Kim si Hong (2010) au indicat ca
strategiile de up-selling sunt mult mai eficiente in momentul in care sunt
cuplate cu orientarea catre obiective sau in momentul in care agentii de
vanzari depun efort in vanzare (effort selling), sugerand ca trasaturi de
personalitate ca harnicia ar putea avea o importantd mai mare In
explicarea incercarilor de a vinde versiuni mai scumpe ale produselor si
serviciilor.

4.3. Implicatii teoretice si practice

Implicatiile teoretice ale studiului curent implica faptul cd acesta
este prima incercare de a analiza incrementul adus de datele biografice
ale agentilor de vanzari din industria asigurarilor peste trasaturile de
personalitate in prezicerea performantei in véanzari, dar s1 a
comportamentelor de cross-selling si up-selling. Mai multe studii ar
putea fi efectuate in aceastd directie cu scopul de a analiza nu numai
diferentele individuale, dar si rolul predictiv al unor caracteristici ale
postului, al resurselor de la locul de munca sau al atitudinilor angajatilor
pentru strategiile de cross-selling si up-selling, din moment ce aceste
doua practici sunt centrale in cadrul managementului cu clientii.

In ceea ce priveste implicatiile practice ale studiului, chiar daca
nu au putut fi extrase concluzii cauzale, acesta subliniaza, totusi, citeva
aspect care ar putea fi luate In considerare de managerii din industria
asigurarilor referitor la selectia de personal, de exemplu.
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Constiinciozitatea este, cu sigurantd, o trasdturda de personalitate
important care impacteazd nu numai performanta in vanzari, dar si
recurgerea la cele doud strategii de vanzare (cross-selling si up-selling).
Asadar, chiar daca studio prezent a indicat numai o serie de asocieri, nu
numai constiinciozitatea, dar si sociabilitatea agentilor de vanzari din
industria asigurarilor ar putea sa fie indicatori valizi pentru performanta
lor ulterioara si pentru utilizarea strategiilor de cross-selling in practica

lor.
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