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Введение

Сегодня, у истоков третьего тысячелетия, ученые и практики разных специальностей особенно остро осознают насущную необ​ходимость объединить свои усилия в изучении проблем общения. Общение, встречающее человека на пороге жизни и провожающее его в мир иной, по праву может стоять в центре научно-практичес​ких изысканий любой науки о человеке.
Российские ученые, озабоченные формированием жизнеспособного поколения, делают первые шаги от социоцентризма к человекоцентризму. Психологи-практики разрабатывают не только технологии эффективного общения, но и базовые научные концепции. Ученые-теоретики задаются не только узкопрофессиональными, но и фило​софскими вопросами: «В какой мере общение в социальной среде формирует человека?», «В какой мере человек формирует через об​щение социальную среду?»
В стремительно изменяющемся российском обществе постепен​но осознается, что эффективность жизни и деятельности во многом зависит от оптимальной реализации в общении индивидуальных и групповых возможностей человека. Практические психологи, со​циологи, политологи, социальные работники, вовлеченные в реше​ние этой задачи, сталкиваются с трудностями в решении ряда тео​ретических и методических проблем.
Актуальность выбранной нами темы обусловлена усилением интереса психологов и менеджеров к проблемам профессионального общения. В последние десятилетия минувшего столетия, заключительно​го века в ушедшем тысячелетии, проблема профессионального общения была «логичес​ким центром» психологической науки. 

Проблема взаимодействия когнитивных процессов и процессов профессионального общения активно изучается зарубежными и отечественными иссле​дователями. В фокусе внимания ученых - понятия «межличностное восприятие», «межличностная перцепция», «восприятие человека человеком» и др. В психологической науке ведутся эксперименталь​ные разработки, посвященные различным сторонам этой пробле​мы. При этом большинство ученых анализируют особенности субъекта и объекта межличностного восприятия, механизмы меж​личностного восприятия и др.
Концептуальные основы разработки проблемы профессионального общения связа​ны с трудами В. М. Бехтерева, Л. С. Выготского, С. Л. Рубинштейна, А.Н.Леонтьева, Б.Г.Ананьева, М.М.Бахтина, В.Н.Мясищева и других отечественных психологов, которые рассматривали обще​ние как важное условие психического развития человека, его соци​ализации и индивидуализации, формирования личности.
Психологический анализ профессионального общения раскрывает механизмы его осуществления. Общение выдвигается как важнейшая социальная потребность, без реализации которой замедляется, а иногда и пре​кращается формирование личности. 
Психология общения занимает важную позицию в си​туациях продажи. Для позитивного восприятия персоны продавца не​маловажную роль играет доброжелательное выражение лица, улыбка, передающая хорошее настроение и откры​тый уверенный взгляд. 

В этом же заключается и творческий подход к процессу продажи — умело преподнести покупателю свою идею, убедить его, что ваш товар — это то, что он искал и сделать это надо ярко и эффектно. Если че​ловек способен к целостному осмыслению жизни, доверию и ответственности, будет использовать их осознанно и корректно, он сможет устанавливать и сохранять продуктивный контакт с окружающи​ми, достигать высоких результатов в совместной с другими деятель​ности.
Цель исследования: изучить коммуникативные навыки в профессиональном общении продавца с клиентами.

Объект исследования: коммуникативные навыки продавцов магазина.
Предмет исследования: профессиональное общение продавцов с клиентами.
Гипотеза исследования: коммуникативные способности наших испытуемых зависят от особенностей личности, мотивации достижения и типических способов реагирования на конфликтные ситуации.
Задачи исследования: 
1. Изучить современное состояние проблемы профессионального общения средствами анализа психологической и специальной методической литературы. 
2.  Изучить психологические трудности и барьеры в общении продавца.

3.  Изучить и проанализировать коммуникативные процессы и навыки в профессиональной деятельности продавца.         

4.   Экспериментально изучить коммуникативные навыки продавцов.
Экспериментальная база исследования: торговый центр «Перекрёсток», 10 продавцов в возрасте от 23 до 45 лет.
Практическая значимость: полученные результаты исследования могут быть использованы в организации и проведении тренинговой работы по подготовке и обучению менеджеров, продавцов и торговых представителей.
Теоретико-методологической основой исследования послужили работы В. М. Бехтерева, Л. С. Выготского, С. Л. Рубинштейна, А.Н.Леонтьева, Б.Г.Ананьева, М.М.Бахтина, В.Н.Мясищева и др.
1. Теоретические основы профессионального общения

1.1. Основные положения психологии общения

В современной психологии общение часто рассматривается как синоним понятия взаимодействие, которое используется для харак​теристики всего многообразия природных и социальных явлений. Согласно словарю С. И. Ожегова, взаимодействие - это взаимная (т.е. обоюдная, касающаяся обеих сторон) связь двух явлений [24, с.94]. В философском словаре взаимодействие трактуется как «процесс вза​имного влияния», «всякая связь и отношение между материальны​ми объектами и явлениями» [36, с.105].
Взаимодействие определяется как «процесс непосредственного или опосредованного воздействия субъектов друг на друга, порождающий их взаимную обусловленность». По выражению В.А.Петровского,  «в процессе осуществления деятельности человек объективно всту​пает в определенную систему взаимосвязей с другими людьми» [26, с.163]. Таким образом, содержанием любого взаимодействия является связь, обмен (действиями, предметами, информацией и т.д.) и вза​имное влияние.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Психологи относят потребность в общении к числу важнейших условий формирования личности [30, c.163]. В связи с этим потребность в об​щении рассматривается как следствие взаимодействия личности и социокультурной среды, причем последняя служит одновременно и источником формирования данной потребности. Поскольку человек существо социальное, он постоянно испы​тывает потребность в общении с другими людьми, что определяет потенциальную непрерывность общения как необходимого усло​вия жизнедеятельности.
Таким образом, отношения между людьми, как безличностные, так и межличностные, всегда вплетены в общение и могут быть ре​ализованы только в нем. Вне общения немыслимо человеческое об​щество. Общение выступает в нем как способ объединения индиви​дов и вместе с тем как способ их развития в личностном и профессиональном планах.
Итак, исходным концептуальным основанием психологического исследования общения является его рассмотрение как самостоятель​ной и специфической сферы индивидуального бытия человека, диалек​тически связанной с другими сферами его жизнедеятельности, как процесса межличностного взаимодействия индивидов, условия возник​новения и развития социально-психологических явлений.
1.2 Психологическая характеристика трудностей и барьеров в общении продавца
Для профессионального коммуникатора знание причин воз​никновения барьеров оборачивается особой задачей: формирование такого образа самого себя, такого сообщения, которые этих барьеров не создавали бы. Не стоит представлять это как манипуляцию созна​нием реципиентов. Во многих случаях такая постановка пробле​мы — как мне не вызвать защитной реакции со стороны слушате​ля — совершенно естественна и целесообразна. Барьер выставляется не только по желанию коммуникатора, но и случайно, при ложном истолковании ситуации, личности коммуникатора, его слов и намерений. Избегание барьеров такого рода правомерно и дости​гается за счет серьезного и всестороннего продумывания коммуни​катором своего имиджа и сообщения, с тем чтобы они максимально соответствовали авторскому замыслу. Такую работу Еникеев М.И. назвал «адекватной самоподачей» [8, с. 167].
Любая коммуникация, любое человеческое общение несут в себе элемент воздействия партнеров друг на друга. Иногда это воз​действие целенаправленное и осмысленное, иногда неосознанно -манипулятивное, во многих случаях — само собой разумеющийся, естественный продукт общения. Не только информация меняется в ходе общения, становясь общим смыслом. Меняются сами участни​ки — их образ мыслей, актуальное состояние, представление о самих себе и мире вокруг. Такие изменения могут быть желанными, ожи​даемыми. И в этом случае слушатель открывается воздействию ком​муникатора, искренне стремясь понять замысел его сообщения и из​мениться под его влиянием. В других случаях ситуация общения, личность коммуникатора, его слова или встающий за ними смысл покажутся или действительно окажутся для реципиента непривлека​тельными, опасными для внутреннего покоя и личностных пред​ставлений. И реципиент предпочтет закрыться от информации и ее носителя. В деле защиты внутреннего мира от посягательств внеш​ней информации ему верой и правдой будут служить коммуникатив​ные барьеры.
По своей психологической природе коммуникативный барьер является механизмом защиты от нежелательной информации и, как следствие, от нежелательного воздействия [4, c.261].
Коммуникативный барьер – это психологическое препятствие различного происхождения, которое реципиент устанавливает на пути нежелательной для него коммуникации. Такое препятствие может быть разной степени прозрачности, в одном случае оно вообще не допустит информацию в сознание слу​шателя, в другом — исказит или обесценит ее, сделав безопасной. Петровский А.В. выделяет три различные формы коммуникативных барьеров, различающиеся именно степенью прозрачности [26, c.57]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Климов Е.А. для обозначения семантического барьера исполь​зует название «эффект смысловых ножниц» и рассматривает три ос​новные коммуникативные ситуации, в которых этот эффект возни​кает [13, с. 182].
Ситуация первая: существует явное несоответствие между язы​ковыми средствами, используемыми коммуникатором, и языковыми ресурсами реципиента. Возможные причины: неизвестные имена соб​ственные, недоступные правильному пониманию слова и выражения или известные, но используемые автором в странном, непривычном контексте. Такая ситуация достаточно часто возникает при общении психолога-«академиста» с людьми, не сведущими в научной терми​нологии. Используя знакомые, очень распространенные в быту слова и понятия (личность, деятельность, смысл), психолог вклады​вает в них некоторый специфический смысл, как-то очень по-своему соединяет их друг с другом, отчего вся фраза, будучи понятной по час​тям, в целом становится недоступной пониманию абракадаброй.
Ситуация вторая: несоответствие возникло еще раньше, на этапе перевода мысли в слова. То есть существует разрыв между за​мыслом и его речевым воплощением. Об этом мы уже говорили. На​метим лишь один из возможных путей преодоления этого разрыва, воспользовавшись вновь идеями Л. С. Выготского: «...Путь от мысли к слову лежит через значение... Значение опосредует мысль на ее пути к словесному выражению» [4, c.153]. Развивая, расширяя соб​ственное поле значений — свой тезаурус, — человек наращивает свои «мыслевыразительные» возможности. Появляется возможность заменить слово, неизвестное реципиенту, на синоним, близкое по значению выражение, не потеряв при этом изначального смысла вы​сказывания.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Наиболее серьезная ошибка, часто приводящая к защите со стороны реципиента, — использование так называемого стиля дол​женствования. Названием выражена главная особенность этого стиля — употребление речевых оборотов типа «Ты должен», «Необ​ходимо», «Вам надо», «Мы обязаны». Удивительно, насколько похо​же люди реагируют на такое построение фразы! Сопротивление может быть явным или скрытым, но от этого его природа не меняет​ся. Стилю долженствования противостоит не просто другой стиль — другая философия отношений. Ее называют парадигмой возможно​го: «Возможно», «Желательно, чтобы вы...», «Вы можете...» [7, c.142].
В человеческой речи отражается весь образ его жизни, его культура, идеология и ценности. И в то же время через изменение речи идет изменение образа жизни, культуры и ценностей. Парадиг​ма возможного обладает огромной внутренней привлекательностью для большинства людей. Она словно распахивает перед ними двери в мир свободных выборов и личной ответственности за свою судьбу. И, естественно, не побуждает к психологической защите.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Если продавец уверен в себе, то:
♦ он чаще добивается согласия на приобретение по​купки;
♦ умеет без агрессии высвободить подавленные чув​ства, проявляя их адекватно ситуации;
♦ может свободно высказать свое мнение, уважая, а не унижая покупателя;
♦ ему легче убедить покупателя в чем-либо;
♦ он более оптимистичен, чем его коллеги;
♦ он меньше тревожится, когда демонстрирует товар;
♦ развивает отношения с клиентом в нужном и для клиента, и для дела направлении.
Работникам сферы обслуживания мешают быть уве​ренными в себе:
♦  собственные комплексы (многие считают «унизи​тельным» быть услужливым);
♦  смутное представление о том, как правильно убе​дить клиента;
♦ опасения за последствия неудовлетворенности кли​ента (его гнева, жалоб);
♦ недооценка собственных знаний об ассортименте и качествах товара;
♦ низкий уровень самопрезентации;
♦ неумение четко и убедительно выражать свои мысли. 
Таким образом, причины, по которым возникают коммуникатив​ные барьеры, могут быть в самом коммуникаторе, особен​ностях той внутренней позиции, которую он занимает. Следовательно, для устранения коммуникативных барьеров продавцу нужно осознать эту необходимость и работать над своими установками по отношению к себе и другим людям, быть уверенными в себе, совершенствовать свою профессиональную деятельность, стиль общения и культуру речи.
1.3. Коммуникативные процессы в профессиональной деятельности

Культура общения требует строгого соблюдения речевого эти​кета. Речь главный компонент в работе продавца. Правильная гра​мотная речь украшает общение, делает его более ясным и выра​зительным. При деловом разговоре нужно употреблять простые и точные слова, грамотно формулировать свою мысль [18, с. 139]. Режет слух неправильное ударение в словах: «каталог», «маркетинг», «квар​тал», и др.
Продавец должен соблюдать нормы грамматики русского ли​тературного языка, правильно говорить (например, «нет макарон», «сорта помидоров», «пара чулок, носков» и др.).
Существуют определенные типы речевого поведения:
—  обращение и привлечение внимания;
—  приветствие;
—  знакомство;
—  приглашение, просьба, совет, предложение;
—  согласие и несогласие;
—  извинение;
—  комплимент, одобрение;
—  неодобрение, упрек;
—  поздравление; благодарность;
—  вопрос и ответ;
—  прощание.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
7.  Прощание. Слова прощания должны быть простыми, добры​ми, произносить их нужно доброжелательно: «До свидания», «Все​го вам доброго», «Приходите к нам, всегда вам рады», «Ждем вас», «Заходите».
В работе работников сферы обслуживания бывают затруднительные ситуации, в которых им не хватает уве​ренности в себе. Рецепт тут один — эти затруднительные ситуации необходимо преодолевать волевым усилием: раз​решить возникший конфликт, сказать удачный комплимент; противостоять обману и манипуляции; договориться с не​приятным клиентом.
Все перечисленные ситуации каждый раз могут вызвать мини-, миди- или макси-стресс. Все зависит от стрессоустойчивости работника [31, с. 164].
Часто при обслуживании поку​пателей продавцы допускают ряд психологических ошибок.
1. Продавец носится по залу. Другая край​ность—еле ползает, покупатель ждет, раз​дражается.
Чтобы избежать этой ошибки, нужно, во-первых, вы​работать ритм работы, нужный темп, а во-вторых, бывает целесообразно разбить торговый, зал на условные зоны, особенно если он большой, чтобы каждый продавец обслу​живал не весь зал, а свою ограниченную зону.
2. Иногда, подыгрывая покупателю, который в чем-то сомневается, продавец кивает головой, соглашаясь со всем—лишь бы купили.
Это очень опасная тактика. Нужно уметь сказать «нет», покупатель все равно потом поймет, что купил неподходящий товар, или же ему об этом скажут дома или на работе.
3. Никогда не настаивать на том, что покупате​лю не нравится.
Никогда не спорить с покупателем. Одно дело разве​ять сомиения, предоставить дополнительную информацию. Совсем другое — «вкрутить», «всунуть» совершенно не​подходящую человеку вещь любой ценой. Но профессио​нализм продавца заключается в том, чтобы не обидеть по​купателя, ни в коем случае не задеть его самолюбия. Из​бегать таких фраз: «Да, это платье вам совершенно не идет, это же молодежный фасон» или «С вашей фигурой подобрать юбку — целая проблема». Даже если это прав​да, постарайтесь придать выражениям более позитивный характер, например: «Примерьте лучше еще раз первое пла​тье. Тот цвет вам очень идет, вы со мной согласны?»
4. Вычеркнуть из своего лексикона слова-«киллеры».
Никто не употребляет их намеренно и не хочет вну​шить клиенту что-то негативное, но все же нередко можно услышать: «О, для вас будет очень сложно что-либо подо​брать» или «Любые брюки из этой коллекции будут вам слишком узки». Избегать выражения типа «Для этого мне придется идти на склад»; более приветливо и вежливо зву​чит: «Давайте я подберу для вас что-нибудь на складе!» Фраза «Больших размеров у нас нет» означает для клиента: «Вы просто монстр, вам лучше пойти в магазин «Три толстяка». Лучше сказать: «Одежда вашего размера у нас находится вон там». Не говорите «Выглядит непло​хо», а лучше скажите «Выглядит хорошо. Вам идет», а фраза «Честно говоря...» означает, что до этого момента вы были неоткровенны.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Продавцы не учитывают, во-первых, что сейчас мно​гие состоятельные люди предпочитают ходить в не очень дорогой, но практичной одежде. Во-вторых, покупатель может приехать в магазин со стройки или из ремонтируемой квартиры, где ходить в костюме вроде бы ни к чему. В итоге, натолкнувшись на пренебрежительное отношение со стороны продавца, покупатель в следующий раз пред​почтет сделать покупку в другом магазине».
7. Негативная реакция продавцов на предъяв​ление дисконтной карты.
Огромную роль в привлечении клиентов в магазин играет разработка систем на​копительных скидок, чековых книжек, карточек постоян​ного клиента, но очень часто покупатели — обладатели дисконтных карт, становятся мишенью презрительных взгля​дов и т.п. при их предъявлении, особенно если покупка была сделана на небольшую сумму. Человеку становится даже стыдно, хотя на самом деле, чтобы получить эту карту, им были сделаны покупки на достаточно крупные суммы. Таким образом, продавцы просто подрывают весь смысл дисконтных карт, призванных стимулировать поку​пателей к постоянному обслуживанию именно в этом мага​зине. Они обязаны спрашивать у любого покупателя, нет ли у него льгот или скидок, правила выдачи дисконтных карт должны висеть в магазине на видном месте. А ведь это самое важное!
Надо сразу же дать почувствовать человеку, пришед​шему в магазин, что его ждут, ему рады, он самый глав​ный здесь, окружить его вниманием, участием, заботой. Он пришел для того, чтобы решить свои проблемы, получить удовольствие от предвкушаемой покупки. И часто это горячее чувство натыкается на полнейшее равнодушие, нежелание даже сделать для покупателя са​мое простое. 
«Некоторые продавцы, — говорится в иссле​довании Института практики бизнеса, — разговаривают с покупателем так, как будто их оторвали от важных дел или клиент откровенно мешает работать. Причем сами в это время могут болтать с коллегами, заниматься своими дела​ми. А бывает, изначально сидят с такой гримасой, что далеко не каждый покупатель отважится к ним подойти». Есть дела поважнее, чем разговор с покупателем [31, с.253].
8. Неумение продавца дать информацию о то​варе в нужном виде.
Зачастую покупатель «тонет» в том потоке информа​ции о товаре, который на него выливает продавец. Много​численные подробности, употребление незнакомых терми​нов мешают покупателю понять, о чем идет речь. При этом ему хочется поскорее уйти, отделаться от продавца. Складывается мнение, что этот товар дорогой именно из-за оби​лия функций, которые покупателю, собственно, и не нуж​ны. Никто не хочет переплачивать за то, что ему не приго​дится. Покупатель будет искать более практичный товар. Возможно, уже в другом магазине. Хотя при этом может купить то же самое, но если ему объяснят более попятно.
9. Неумение говорить.
Часто продавец не знает свойств продаваемого това​ра. Покупатель спрашивает совета, а продавец не в состоя​нии ответить что-либо вразумительное. В такой ситуации вероятность покупки в данном магазине равна нулю. Боль​шинство продавцов, в нашей стране, способны с грехом пополам назвать фирму и страну-изготовителя, но стоит только за​дать вопрос об особенностях материала, модели, техноло​гии, как продавец заходит в тупик. Надо знать все плюсы и минусы товара, ориентироваться как рыба в воде. Будут эти знания — будет и уверенность в себе. А невниматель​ность и отсутствие информации способны сыграть злую шутку. 
Другая крайность — «рыночная» навязчивость, излишнее расхваливание товара. Можно похвалить фирму, рассказать покупателю, сколько лет эта фирма работает, в каких еще странах продается товар, и т.д.
Для успешной торговли необходима масса знаний и умений. Но ключевым словом для успешных продаж явля​ется «уважение», уважение к клиенту. Неважно, какой че​ловек зашел в магазин — он должен чувствовать прежде всего уважение к себе.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
1.4. Анализ коммуникативных навыков в профессиональной деятельности.

Одна из сторон профессионального общения в торговле открывает процесс восприятия людьми друг друга, при котором очень важны: цвет, фактура, дизайн, упаковка товара и внешний вид продавца: прическа, одежда, телосложение, обувь, аксессуары и т.п. Вторая сторона общения раскрывает процесс подачи, при​ема и переработки информации. Таким образом, эта сторона общения полностью отвечает за эффективную коммуника​цию между продавцом и клиентом. Чтобы правильно исполь​зовать коммуникативную сторону общения, необходимо при​держиваться следующего правила: «Главное — не ЧТО сказать, а КАК это сказать» [40, c.112]. Третья сторона общения отражает процесс взаимодействия между людьми и заключается в об​мене не только знаниями, идеями, но и действиями. Таким образом, продающий и покупающий связаны необходимос​тью непосредственно организовывать совместную деятель​ность. Для этого важны мимика, жесты, позы, подходы, соблюдение норм пространственного контакта.
Как известно, сфера делового общения, пожалуй, одна из самых сложных, так как человеческий фактор всегда более изменчив, непостоянен и порой непредсказуем [38, c.167]. По​этому работникам торговли необходимо знать основные законы, по которым разворачивается процесс общения с клиентом, и умело использовать их. Основные законы об​щения состоят в следующем:
ЗАКОН 1. ПОЗИТИВНОГО НАСТРОЯ
Необходимо всегда приветствовать клиента улыбкой, взглядом, легким наклоном головы вне зависимости от собственного настроения.
ЗАКОН 2. ДОБРОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ
Необходимо быть изначально доброжелательным, эмо​ционально поддерживать разговор с клиентом. Возможны фразы: «Да, да... Я Вас слушаю...» Покупатель должен чувствовать заинтересованность продавца в самом контак​те с ним.
ЗАКОН 3. РЕЗУЛЬТАТА
Необходимо ориентироваться на желаемый клиентом конечный результат. Безошибочно определять его потреб​ности, тактично выяснять желания клиента, ненавязчиво излагать свои предложения относительно выбора товара с позиции интересов покупателя.
ЗАКОН 4. УВАЖЕНИЯ
Необходимо демонстрировать уважение, собственный интерес к положительному в человеке, предполагать толь​ко хорошие намерения клиента и выражать свою заинтере​сованность в создании комфортного психологического кли​мата для посетителя магазина.
ЗАКОН 5. УВЕРЕННОСТИ
Необходимо вести себя уверенно, без суеты, надежно и спокойно, внушать клиенту чувство доверия своим вне​шним видом и профессиональной подготовкой.
ЗАКОН 6. КОНГРУЭНТНОСТИ ЧУВСТВ
Необходимо выражать собственные чувства, учиты​вать эмоциональное состояние клиента. Не всегда эмоцио​нальное состояние клиента является удовлетворяющим взаимоотношеииям (капризность, критичность, эйфория, уг​рюмость, замкнутость, упрямство, всезнайство, консерва​тизм и т. п.).
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Сфера делового общения, пожалуй, одна из самых сложных, так как человеческий фактор всегда более изменчив, непостоянен и порой непредсказуем. По​этому работникам торговли необходимо знать основные законы, по которым разворачивается процесс общения с клиентом, и умело использовать их.
2. Экспериментальное изучение коммуникативных навыков продавца

2.1. Методики изучения коммуникативных навыков продавца
В первой главе мы изучили проблему профессионального общения. В экспериментальной части нашей работы мы решили изучить особенности коммуникативных навыков продавцов и проанализировать полученные данные.

Мы предположили, что продавцы, обладающие такими качествами характера, как общительность и доброжелательность, отличаются развитыми коммуникативными способностями.
Экспериментальная база нашего исследования – торговый центр «Перекрёсток» г. Йошкар-Олы. В исследовании принимали участие 10 продавцов в возрасте от 23 до 45 лет, добровольно согласившихся участвовать в исследовании.
В работе были использованы следующие экспериментальные методики:

1. Для экспресс-диагностики характерологических особенностей личности – опросник Айзенка.
Тест-опросник Г. Айзенка EPI является одним из самых популярных, и занимает первое место по частоте использования. Данный автор, проанализировав материалы обсле​дования 700 солдат-невротиков, пришел к выводу, что всю сово​купность описывающих человека черт можно представить посред​ством двух главных факторов: экстраверсии-интраверсии и не​вротизма. Первый из этих факторов биполярен и представляет характеристику индивидуально-психологического склада человека, крайние полюса которой соответствуют ориентации личности либо на мир внешних объектов (экстраверсия), либо на внутрен​ний субъективный мир (интраверсия). Принято считать, что эк​стравертам свойственны общительность, импульсивность, гиб​кость поведения, большая инициативность (и малая настойчи​вость) и высокая социальная приспособляемость. Интравертам же, наоборот, присуща необщительность, замкнутость, социальная пассивность (при достаточно большой настойчивости), склон​ность к самоанализу и затруднения в социальной адаптации. Второй фактор — невротизм — описывает некоторое свой​ство-состояние, характеризующее человека со стороны эмоцио​нальной устойчивости, тревожности, уровня самоуважения и воз​можных вегетативных расстройств. Фактор этот также биполя​рен и образует шкалу, на одном полюсе которой находятся люди, характеризующиеся чрезвычайной устойчивостью, зрелостью и прекрасной адаптивностью, а на другом — чрезвычайно нервоз​ный, неустойчивый и плохо адаптированный тип. Большая часть людей располагается между этими полюсами, ближе к середине (согласно нормальному распределению).

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Методика А.Мехрабиана в модификации. М.Ш. Магомед-Эминова предназначена для диагностики двух обобщенных устойчивых мотивов личности, входящих в структуру мотивации аффилиации: стремления к принятию (СП) и страха отвержения (СО). Тест состоит из двух шкал: СП и СО.
4. Для исследования мотивации достижения у продавцов – методика «Потребность в достижении и изучение мотивации успеха и боязни неудачи» А.А.Реана. Методика позволяют выяснить, насколько развита мотивация достижения у продавцов, стремятся ли они достичь поставленную цель, или пасуют перед жизненными трудностями.

2.2. Анализ результатов экспериментального исследования
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Таким образом, подводя итог исследования, можно сказать, что у наших испытуемых продавцов нет явного доминирования определенного типа темперамента. У большинства из них отмечается преобладание холерического и сангвинического типов темперамента. Большинство продавцов в своем поведении выбирают такие стили общения как сотрудничество и компромисс. Отмечено преобладание мотивации успеха над избеганием неудач. Стремление к принятию решений у большинства испытуемых, преобладает над страхом отвержения.
Итак, мы можем сказать, что коммуникативные способности наших испытуемых зависят от особенностей личности, мотивации достижения и типических способов реагирования на конфликтные ситуации.
2.3. Методические рекомендации по оптимизации профессионального общения продавцов

Всем известно, что убеждают клиента вид товара, вид продавца и значимость информации, а не ее количество. Вид товара можно быстро довести до при​влекательного, а вот с самопрезентацией продавца и значимостью для клиента используемой им информации нужно потратить время, с информацией надо обходиться психоло​гически грамотно. 
Неконструктивные социальные установки, насыщенные интен​сивным переживанием негативных эмоций страха, раздражения, вины, обиды, стыда, затрудняют адекватное восприятие партнера и ситуации взаимодействия, выделяют в них преимущественно отрицательные аспекты и усиливают внутренние и межличностные конфликты [25, c. 206]. Поэтому продавцу необходимо иметь положительные установки к работе и а покупателям.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Обмен невербальной информацией должен быть адекватен смыслу передавае​мой речи. Она воспринимается клиентом положительно толь​ко в том случае, когда продавец соблюдает дистанцию при подходе к нему. Если продавец идет навстречу посетителю магазина, то психологически оказывает давление на него, и между ними создается соревновательно-оборонительная позиция. Значит, такая позиция будет провоцировать кли​ента на большее сопротивление. Подход под углом к кли​енту является более щадящим и способствует позиции со​трудничества. Можно подходить к клиенту под углом сза​ди. Такой подход создает независимую позицию и дает наибольшую психологическую свободу посетителю магази​на. Причем расстояние между людьми является знаковой системой и несет смысловую нагрузку [38, c.259]. У каждого челове​ка есть свои психологические пространства (зоны). Ком​фортные взаимоотношения в сфере обслуживания предпо​лагают соблюдение расстояния от 120 до 360 см. Это со​циальная зона. Продавец может располагаться ближе к по​купателю, на расстоянии от 46 до 120 см (личная зона), на этапе демонстрации товара, но не раньше. Открыт клиент для контакта или закрыт, можно догадаться по его жес​там. Рассмотрим некоторые из них:
ОТКРЫТЫЕ ЖЕСТЫ: ДЕМОНСТРАЦИЯ ЛАДОНЕЙ, РАССТЕГНУ​ТАЯ ВЕРХНЯЯ ОДЕЖДА, РУКИ НЕ СКРЕЩИВАЮТСЯСЯ JEM0HCT-РАЦИЯ ОТКРЫТЫХ ЖЕСТОВ ПРИ ВЗАИМОДЕЙСТВИИ С ПРОДАВ​ЦОМ СВИДЕТЕЛЬСТВУЕТ ОБ ИСКРЕННОСТИ КЛИЕНТА И ЖЕЛА​НИИ ГОВОРИТЬ ОТКРОВЕННО.
ЗАКРЫТЫЕ ЖЕСТЫ: РУКИ, СКРЕЩЕННЫЕ НА ГРУДИ, ОБХВА​ТЫВАНИЕ ПЛЕЧ РУКАМИ. ДЕМОНСТРАЦИЯ ТАКИХ ЖЕСТОВ ЯВЛЯЕТСЯ СООБЩЕНИЕМ ТОГО, ЧТО КЛИЕНТ ЧУВСТВУЕТ ОПАСНОСТЬ ИЛИ УГРОЗУ.
ЖЕСТЫ ОЦЕНКИ: ПОЩИПЫВАНИЕ ПЕРЕНОСИЦЫ, РУКА У ЩЕКИ, УКАЗАТЕЛЬНЫЙ ПАЛЕЦ У ЩЕКИ, ОСТАЛЬНЫЕ ПАЛЬЦЫ НИЖЕ РТА, ПОЧЕСЫВАНИЕ ПОДБОРОДКА.
Эти жесты отражают стремление найти решение.
ЖЕСТЫ НЕУВЕРЕННОСТИ: ПОЧЕСЫВАНИЕ УКАЗАТЕЛЬНЫМ ПАЛЬЦЕМ ПОД МОЧКОЙ УХА ИЛИ ШЕИ, ПРИКОСНОВЕНИЕ К НОСУ ИЛИ ЕГО ЛЕГКОЕ МЕДЛЕННОЕ ПОТИРАНИЕ ЗНАЧИТ, ЧТО КЛИЕНТ СОМНЕВАЕТСЯ.
ЖЕСТЫ, СВИДЕТЕЛЬСТВУЮЩИЕ О НЕЖЕЛАНИИ СЛУШАТЬ: ВЗГЛЯД С ПРИКРЫВАНИЕМ ВЕК, ПОЧЕСЫВАНИЕ УХА, ПОТЯГИВАНИЕ МОЧКИ УХА, ПОВОРОТ ТЕЛА К ВЫХОДУ ОЗНАЧАЕТ СТРЕМЛЕНИЕ ЗАКОНЧИТЬ БЕСЕДУ. ГРАМОТНО ИСПОЛЬЗУЯ ЯЗЫК ЖЕСТОВ, В ПРОЦЕССЕ ДИАЛОГА С КЛИЕНТОМ ПРОДАВЕЦ МОЖЕТ СТАТЬ БОЛЕЕ УБЕДИТЕЛЬНЫМ И ПРОФЕССИ​ОНАЛЬНЫМ В ГЛАЗАХ КЛИЕНТА.
Заключение
Сегодня, у истоков третьего тысячелетия, ученые и практики разных специальностей особенно остро осознают насущную необ​ходимость объединить свои усилия в изучении проблем общения. Общение, встречающее человека на пороге жизни и провожающее его в мир иной, по праву может стоять в центре научно-практичес​ких изысканий любой науки о человеке.
Изучив теоретические основы профессионального общения, мы можем сделать ряд выводов:

· отношения между людьми, как безличностные, так и межличностные, всегда вплетены в общение и могут быть реализованы только в нем. Вне общения немыслимо человеческое об​щество. Общение выступает в нем как способ объединения индиви​дов и вместе с тем как способ их развития в личностном и профессиональном планах.
· исходным концептуальным основанием психологического исследования общения является его рассмотрение как самостоятель​ной и специфической сферы индивидуального бытия человека, диалек​тически связанной с другими сферами его жизнедеятельности, как процесса межличностного взаимодействия индивидов, условия возник​новения и развития социально-психологических явлений.
· причины, по которым возникают коммуникатив​ные барьеры, могут быть в самом коммуникаторе, особен​ностях той внутренней позиции, которую он занимает. Следовательно, для устранения коммуникативных барьеров продавцу нужно осознать эту необходимость и работать над своими установками по отношению к себе и другим людям, быть уверенными в себе, совершенствовать свою профессиональную деятельность, стиль общения и культуру речи.

· продающий и покупающий связаны необходимос​тью непосредственно организовывать совместную деятель​ность. Для этого важны мимика, жесты, позы, подходы, соблюдение норм пространственного контакта.
Сфера делового общения, пожалуй, одна из самых сложных, так как человеческий фактор всегда более изменчив, непостоянен и порой непредсказуем. По​этому работникам торговли необходимо знать основные законы, по которым разворачивается процесс общения с клиентом, и умело использовать их.
Для того, чтобы изучить коммуникативные навыки в профессиональном общении продавца с клиентами, мы провели исследование, в котором приняли участие 10 продавцов, работающих в торговом центре «Перекресток». 
Подводя итог исследования, можно сказать, что у наших испытуемых продавцов нет явного доминирования определенного типа темперамента. У большинства из них отмечается преобладание холерического и сангвинистического типов темперамента. Большинство продавцов в своем поведении выбирают такие стили общения как сотрудничество и компромисс. Отмечено преобладание мотивации успеха над избеганием неудач. Стремление к принятию решений, у большинства испытуемых, преобладает над страхом отвержения.

Трое испытуемых имеют страх отвержения в общении, для них характерна боязнь неудач, преобладающий стиль поведения – избегание и приспособление. Тип темперамента – меланхолический и флегматический. На наш взгляд, этим испытуемым необходима психологическая помощь в развитии их коммуникативных навыков и в личностной психокоррекции. Мы ознакомили этих испытуемых с методическими рекомендациями по оптимизации профессионального общения продавцов. 

Итак, мы можем сказать, что коммуникативные способности наших испытуемых зависят от особенностей личности, мотивации достижения и типических способов реагирования на конфликтные ситуации, что подтверждает нашу гипотезу.

Цель исследования достигнута, задачи выполнены.
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Приложение 1.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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