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1 Inleiding

In hun belangrdke metastud|e naar de corre-
latie tussen gedrag van verkopers en hun ver-
koopprestatié, tonén Churchill ‘et al, $1985) aan
dat’ de onderzochte  gedragsdetetminanten,
waarvan verkoopvaardigheden en rolverwach-
tingen de belangrijkste Waren, slechts 14% van
de” prestatie, aangegeven door een salesma-
nager, verklaren, Veel stugies zin h|erna on-
demomen om het verband tussen het ged ra?
en de prestaties van een verkoper nauw eur
ger te ‘omschrijven. Aansluitend op het werk
vanhChurchlll et a. (1985) is inmiddels onder-
zocht
a welke organ|sat|ekaraktenst|eken aanlei-
q even tot een betere prestatie (bijvoor-
bee Smh&Roas %
b welke gedra mgen van de | d|V|dueIe ver-
Koper % t|eds van de verkoper ver-
<|aren b| oorbeeld Spiro & Weitz, 1990);
C noe de |nteract|e tussen de vaardigheden
en de cultuur van de organisatie van Jnvioed
P de prestatie van de verko el (bnvoor
beed Weltz, Sujan & Sujan, 1

In d|t art|kel worden enkele belan]ggnjke onder-

ktrends besproken die het g gvan een
ver Per Zi n/h ar vaard|ghed n, alSmede de
beoo ehn |e hu/zu zdl kn]gen verklaren.
Hierop volgend zal ‘een model Worden ontwik-
keld dat e verkoem)resta les voorspelt. .0
basis van deze bevindingen worden beleids-
aanbevelingen  gegeven.
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2 Kritische kanttekeningen

De reeds vermelde moejlijkheid om een sub-
stantieel verband te vinden tussen de gedra-
gingen en vaardigheden van de verkoper en
Ziin"prestatie zoalS beoordeeld_door de mana-
0er, heeft veel onderzoek gestimuleerd. In wat
volgt worden enkele van™ deze bevindingen
urtéen gezet.

2.1 De beoordeling van de manager

MacKen2|e etal (1991, 1993) hebben aange-
toond ?at sales- mana%ers b% hun beoordelin

niet alleen rekenin oude met objectiev
prestanemaatstaven zoals volume en omzet
maar 0ok met de wijze Waarop een verkop er
2|c ten behoeve van de. ond ernemmg (9 e-
raat ook wel cmzens ip" genoemd.” Cit-
zenship-gedrag is het gedrag dat iemand ont-
|00|rtn :Tt het gedrag dat hij, overeenkomsti

In formele taakomschri md dient te verto-

nen in een organjsatie. Men kan niet berispt
wor en als men dit g edrag niet vertoont, maar
et| ké)mt de organisdtie ten goede als men het
wel doet

Cor ngeﬁkerk IS sat|st|8us Sinds 1975 | hla werk-
zZaam 4 et Ribes van_de Economische Faculteit,
Erasmus Universiteit, Rotterdam.

Willem Vertfeke3 ? universitair dEo cent aan de vaklﬁ
Ccommerciele. Belei svoenn% C
Erasmus Universitelt, Rotterda

Georgette van Dullemen. studeerde bedn seconomie
aan ge Erasmus Unlvershte| Rott, e dam 0'1 lervoor
gggno% IJ; EAO van Utrecht (specia |te|t Be n]

roe
monom|sche Fac te|p
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Organ (1988) ondersche|dt 5 categorieén
waarin citizenship- ged 9 Zich aat Qpsplitsen.
Dit zijn: altruisme, ” plichtsgetrouwheid, sporti-
viteit, vriendelikheid en detigdzaamheid. n de
siudie van MacKenzie et d. (1991) bestaat
ciizenship echter utt vier componenten. De
com onent p|cht3ﬁetrouwhe|d die wel een
ro speelde in"de schaal van Orgfan IS niet door
MacKenzie opgenomen. De vo %en e comP
nenten const| ueren het  citizénship-gedrag
voI ens MacKenzie:
ltruisme, zoals het. inwerken van nieuwe
verkopers en tijd vrijmaken om anderen te

en;

b Detﬁ) dzaamheid, zoals het op de hoogte
blivén van de faceften van de organisatie
%2 oonr]%evraagd het bedrijf een goede naam

Z

¢ Vriendelikheid, zoals overleggen als je met
zaken bezig bent die iederéen aangaan en
voorkomen™ dat handelingen een Tegatief
effect op. anderen. hebben;

d Sportiviteit, zoals je positief uitlaten over je
werk en je werk bepraten met je collega’s

Er Ziin verschﬂlendg recenep Waarom citizen-
ship een ositief effect, heeft op de eoorde
Img Ten eerste zal citizenshi g% leiden
tot”vruchtbaar teamwork en teamselling. Hier-
door wordt de organisatie als een geheel naar
buiten gebracht,”wat een qunstig effect zal
hebben“op de prestatie van de verkopers. Ten
tweede ontlast C|t|zensh|p gedrag de salesma-
na er van bepaalde taken™zoals training. Ver-

s citizenship een zelf-geinttieerd gedrag.
Door zijn/haar waardenng lervoor laaf"de sa-
lesmanager de verkoper merken hem/haar als
een rijkere en meer hoogstaande persoonlijk-
heid te beschouwen.

2.2 Dimensionaliteit van de prestatie

Church|I| et a. (1985) en Spiro &Wenz (1990)

ben de grestane v?n de ver| (? erp ogen
te ver Iaren oor middel van gem| elde pres-
tatie, ook wel de ‘een-dimensionale maat’ van
restane enoemd. De gemiddelde prestatie
|s bijvoorbeeld de prestatie van verkoper X,
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weergegeven op een schaal van 1 tot 100.
Behrman & Perreault (1982) later ook onder-
zoc t oor Goolsh P{ L agace & Boorom g992)
hebben een ‘multidiménsionale-analyse’ van
prestatle .gemaakt. Het hanteren van deze
maatsta IS waarschijnlijk interessanter omdat
ver oRers zich met "verschillende activiteiten
binnen de ondermeming bezig houden, zoals
‘missionary selling’ en” accotinimanagement,
en ook omdat specifieke bedrijfstakken ver-
schillende activiteiten-configuraties hebben
Moncrief Ill, 1986).

ehrman & Perreault 9982 stellen vast dat
\éerkopers kunnen scoren op viff verschillende
Imensjes.

a het behalen van verkooEdoelstelhngen

rodukt- en technische kennis;

C et verstrekken van informatie;

het beheersen van uitgaven;

e succesvol interacteren” met Klanten.

2.3 De rol van verkoopvaardigheden

2.3.1 Klantgerichtheid
Zolas Ingrar eﬁ ?l (1992) iatan]geet stellen
salesmanagers, het op prijs als un verk
3 unn%n wstere%pn tevens de r? ?
en van e klant kunnen vaststellen Deﬁe [aat-
ste vaar| eid |s diepgaand onderzocht do
|tz ggx Weitz hebben (?e
% al ontvv| kel waarmee e klant-
enc theid van een verkoper getest kan wor
en Klantgericht verko en wordt volgens hen
ekenmerkt door de volgende aspe ten
de behoefte klanten & helpen met het ne-
men van een bevredigende verkoopbeslis-

sing:
et helpen van klanten bjj het voorzien in
hun benoeften:

et aanbieden van produkten die deze be-
hoeften bevredigen,

het accuraat be chnIJ]ven van JJrodukten
het vermgden de klant te beinv] eden door
middel van misleiding en manipulatie;

f het vermijden van het uitoefenen van' druk.

Deze schaal werd ondermeer gevalideerd door
Micheals & Day (1985) op zowel inkopers als
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verkopers alsook door Brown, Widing & Coul-

ter ﬁ 991) binnen een retailcontext

Inalle valrdatretoetsen kwamen twee gelijksoor-

trge onpenoemde, ongeroteerde factoren naar
voren die de klantgerichtheid aangeven.

2.3.2 Flexibiliteit

Om in een verkoopgesprek te. kunnen functro-
dient men tevens adar?tre te zijn. ‘Adap-

neren,
tief verkopen' oftewel Iexrbrl eit is te defrnrer N
als: het aanpassen van ver oogg{e rag tijdens
een interactie met de klant of vaneren van

verkooppresentaties tijdens verschillende ont-

TR e v o
inform
trre (Wgrtz Su?an & Sujan, 19863 P

Spiro & Weitz &199021 hebben de ADAPTS-

schaal ontwrkkel wa rmee de flexrbrlrtert van
een verkoper In kaart ﬂe racht kan worden.
rJr aan e van urt dat flexibiliteit een positief
effeCt heeft o de prestatre van een verkoper,
en dit zowel durde prestatie,

als op de 8rr§je ling door e manager.

Het uitgangspunt van de schaal is dat flexibi-

litelt to stan komt als de verkoper.

a het besef heeft das rschrllende verko
benaderingen noodzakelifk zijn in verschi -
lende verkoopsituaties:

b vertrouwen
schillende benaderingen te gebruiken:

C vertrouwen heeft in &gen kunnen om van

r?ra te veranderen tidens een interac-
tre et de klant

d informatie, verzamelt_over verkoopsituaties
om flexibilitert mogeli Hk te maken:

e daadwerkelik verschillende benaderingen
gebruikt in ‘verschillende situaties.

Spiro & Weitz §1990) hebben aangetoond dat

ede verkope s vooral ada tre De cor-
elatie tusse adaptief .ged rg erforman-
ce.Is relatief I%ag (.26 bijzelf-dan e urde pres-
tatie en .03 restate aange uid oor de
verkoopmanag er Otschoon ™ het ~ ADAPTS-
model erg veel onderzoek heeft gestimuleerd,
Is het adaptief selling-concept ndg steeds in-
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heeft In elgen kunnen om ver-

tuitief:

a Het is niet eenduidig of en in hoeverre adaﬂ
tief verkopen en kfantgericht_handelen o
afhankelijke vaardigheden zin;

b De veronderstelde “relatie tussen adaptief
verkopen en de kenmerken van een orga-
nisatie is niet steeds duidelijk (Vink & Ver-
beke, 1993);

¢ Persoonlike” communicatie  (waaronder
ada tief verkoBen tussen ver opers en hun

klanten wordt bepaald door de aard van de
relatie of aard van het kiimaat (Mohr & Ne-
vin n) Zoals Croshy, Evans & Cowles
(1990) o derstrepen speelt het uitarukken
a\n vertrouwen hierbij een zeer belangrike
De relatie tussen adaptjef verkopen “en
deze contextuele factoren is dus onduide-
I ék Waarschrrnlrg]k dient adaptief verkopen
te worden besc ouwd als een ‘nested
dat zowel een onafhankelijke als een
afh nll§e9| dke variabele kan zjn Mohr & N
vin,

é é%“ﬁ Subjectieve of objectieve prestatiebeoor-
Brnnegn de verkoopliteratuur bestaat veel dis-
cussie omtrent de manier waarop de prestatie
van de verkoper dient te worden gemeten.
Churchrll et al. (1985g stellen dat de Verkoper
Zijn/ aar verkooane taties hog er noch lager
Inschat dan de anager zou doen. Andere
onderzoekers, zoals “Behrman & Pemault
1982g en Landy & Farr (1980) hebhen echter
roblémen  ondlerkend " by  zel-aangedluide
prestaties.

Het is theoretisch mogelijk om een beoorde-
ling van de verkoper door hemzelf of door de
mana er te omzeilen.

an er van uitgaan dat het loon dat ie-
mand verdrent een reflectie Is van z gn resta
tre in_de ond ernemrn Dit zou vooral

val zrn bij verk %{)ers die o commrssre asrs

verk o en en IS misschien minder van toepas-
sing EE) verkopers die verkopen op hasis van
eerr vast

Het zijn vooral Anderson & Oliver (1987) ge-
weest die hebben gesteld dat beoordeling “of-
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wel ‘outcome-based’ ofwel ‘behavior-hased’ is,
of beide. Br{ outcome based_ speelt de objec-
tieve presta ie een rol, terwil bj behavigr-ba-
sed yooral de manier wzirarop de prestatie tot
stand komt een rol speelt

2.3.4 De rol van |eeftiid en ervanngi
Binnen ersoonl lee verkoop spe€lt ervaring

een zeel belangrike rol:
heder%J v{rorden steeds getest bij ger-

a Vaardrg
soon | e verkopers met ervaring (Spiro &

erz
Iptref %edraﬁ; wordt deels gefaciliteerd
11 heid om te | ren (Weitz,

Suran & Suran

Berde unten geven aan dat de ervarrn haast
ger definitie vérband houdt met vaardighed en
erd er geldt dat vertrouwen en reputa le, wel-
e oor ervann% worden bereikt een belang-
rike 1ol spelen i relaties met klanten en der-
halve de verkoopprestaties kunnen verhogen.

3 Opzetvan hetonderzoek en hypothesen

Door middel van een schrifteli éke enquéte werd
onderzocht of de ervaring, het adaptief verkg-
pen en klantgericht handelen, alsook het citi-
zenship-gedrag van de verkoper een effect
hebben 0p z] n/haar prestatie en, uiteindell Ak
op zrrn/haar eloning. De opzet van het
derzoek zal nu worden besproken.

3.1 Operationele definities tav. de enquéte-
vragen

In wat volgt worden de gehanteerde schalen
nader omschreven.

a De items urt de crtrzensh (53 -schaal van Mac-
Kenzie et é werden vertaald in het
Nederlands, Gedurende het pretesten werd
een hoge ‘re undancy vast%esteld zodat
In het onderzoek niet "de gehele schaal Is
over enomen De drie |tems die het altruis-

(Paen werden samengevat tot twee.
Drtzelf e geldt voor deugdzaamheid; ook
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hier werden de drie orr%nele tems samen-
gevat tot twee Items é de vragen over
vrrendelr kheid werden dé items ‘Tespecte-
ren van and rmans rechten’ éen ‘het vermi-
en van ro lemen, voor anderen’ niet op-
enomen Ten aanzien van s ortiviteit werd
et item ‘focussen op de slechte kant van
remands situatie’ nie opgenomen De ove-
t eee drrrg1 items werden” Samengevoegd tot
v
De ADA Sschaal ontwikkeld door S rro
8 Weitz (1990), werd vertaald in het Nede
%133 en’ gepretest. Alle items werden be-
De SOCO schaal, ontwikkeld door Saxe &
Weitz &19823 werd vertaald in het Neder-
e(r)rlolés n gepretest. Alle items werden be-
De schaal zoals die werd ontwikkeld door
Behrman & Perrault (1982{) werd vertaald In
het Nederlands en gepretest. Alle items
werden behouden.
Ervaring valt uiteen in de items 'het aantal
jfaren at men reeds een volledrge verkoop-
unctre heef 'het aanta aren dat lrnen
reeds wer rs r lge wer
ver en e ee vanJ r?e velr(o e, Omgc?e
mate van scholrng in kaart te brengen wer
een onderscheid"In opl er rng A%emaa kt cloor
\n/r\}\oldel van 7 tres HAVO,

Z0als reeds emeld (ordt de obJectreve
prestatiebeoor erng rn rect gemeten.
wordt dus verondersteld dat de obj ectreve
lorestatrebeoordelrn van de verko#)er 0

ngere termijn, Zjn rnkomen reflecteert

eze rndrrecte meting werd getest aan de
hand van de volgende items: “het variabele
loon behaald op~basis van quotas’ en ‘het
vaste salaris'.
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3.2 HP/pothesen omtrent het verkoopprestatie-
mode

Hieronder worden de hypothesen ten aanzien
van_de verschillende dimensies weergegeven
en in figuur 1 visueel gepresenteerd.

Figuur 1: Het verkoopprestatie-model

Hg/#othese 1 Ervann n_scholing beinvloe-
klantqenc thel ?O Q). flexibiliteit
SADAPT ciizenship gedrag (CIT) en presta-

Spiro & Weitz (1990) alsook Weitz, Sujan &
Sujan (1986) beklemtonen dat adaptief Verko-
g n voora door ervann tot stand komt. In
ns on erzoek wordt er vanuit gegaan dat dit
k geldt voor de vaard|8heden citizenship-
[qedra% en klantger|chthe| Verder zal pres-
atie 0ok door “ervaring worden bemvoe
deels omdat de verkop ers die m|n er }Preste
ren de onderneming ree S zouden
verlaten. Verder zal scholing ook een positief
tGefLECt hebben op de reeds genoemde concep-

Hypothese A Klantgericht handelen (SOCO
gﬁwloedt het flexibel gedrag (ADAéT) 3
de verkoper.

De flexibiliteit van de verko er S ﬁ as mogel (J
wanneer de verkoper een eat|e eetmt e
klant. Crosby, Evans & Cowles 8 0) alsook
Mohr & Nevin (1990) hebben reeds eerder ge-
steld dat de communicatie van de verkoper
dient te worden gesitueerd binnen een rela-
tionele context.
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YPothese3 Klantgerichtheid (SOCQ), flexi-
ilite

it (ADAPT) en C|t|zensh| edra
emvloeden Je zelf-aang edB ge ?esgane

Deze hy othese IS geheel | |n overeenstemmm
met le"studies van kp|ro & Weitz (1990), Sax

Weitz ( 19822 alsook MacKenzie etal (1991),
d|e stellen dat deze gedragmgen een positie
effect hebben op de “prestatie

Hypothese 4 De obéecneve Pprestatiebeloning
(inkomen) wordt positief beinvioed door ciff-
zenship-gedrag, Klantgericht handlelen, flexi-
biliteit e zel-aangedtide prestatie.

Het effect van citizenship op prestatie is on-
derbouwd door MacKenzie ‘et a. (1991). Zo-

ro & Weitz (19902} en, Churchill et al
51985 voorstellen, zin ér effecten van zelf-

duide prestatie en klantgericht en flexi-
bel “nandelen op beloning. Dit verband met
beloning zal het sterkst zi én wanneer de belo-
mr;g bestaat uit commissiéloon afhankelijk van
volime.

3.3 Onderzoek

Voor het verzamelen van data werd gekozen
voor een schriftelijke enquéte onder business-
to-business verkopers van. de grootste bedrij-
ven van Nederland (bedrijven met 200 werk-
nemers of meer), De benaderde bedrijfstakken
Zin delfstoffenwinning, industrie en éroothan-
del, aangezien in deZe bedri stakken het aan-
tal business-to-business-verkopers het grootst
IS. De namen van de pedri gven inclusier tele-
foonnummers waren afkomstig van een com-
merciéle databank.

In totaal zvn er 116 bednéven telefonisch be-
naderd, alle met een ‘scfipted’ enquete, zo-
dat eIk bedrll) (()P dezel de manier benaderd
werd. Bjj elk bedrijf wer contact gezocht met
de sales manager of, |nd|en deze fliet beschik-
baar was, werd er gevraag naar andere men-
sen die in principe’ zoudgn willen meewerken
aan een studie omtrent verkopers. Deze per-
soon zou dan de gestuurde vragenlijsten met
een daarbij gevoegde zelfgeadresseerde ant-
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woord-envelop door geven aan. zijn/haar ver-
kopers, zodat deze de vra enlp]st konden in-
vullen en direct zouden kunnen retourneren.
Bij elke enquéte was een brief gevoegd waar-
in"vermeld was dat de anonimiteit varl de ver-
koRer werd ewaarbocrl(rgd. ,

Van de benaderde bedfijven waren er precies
honderd (86.2 procent)” bereid om aan het
onderzoek deel te nemen. Omdat de gege-
vens die werden gevraagd van persooniijke
aard zin (bijvoorbeeld: ‘hoe. beoordeelt u zich
zelf?" of ‘staat de onderneming U toe te expe-
rimenteren met verschillende Verkoop-technie-
ken?) is het belangrik om meerdere key in-
formanten’l per bednif te _gebruiken lgSe|dIer,
1974 John & Reve, 1982)." Er werd Desloten
om naarmate de bedrijven groter waren de
contactpersoon meer via enlgs,t,en toe te sty-
ren. Daar het niet altijd mogelijk was om de
contactpersoon over te halen aan iedere ver-
koper een vragenlijst te laten doorgeven, en
tevens omdat soms' het aantal verkopers in het
bedrjf te beperkt was, liep het aantal enqué-
tes dat per bedriff werd verstuurd uiteen van 2

Tabel 1 De resultaten van de confirmatorische

factoranalyse

Schaal  aantal GFl X2 M P det.
facto- waar- coef
ren de X-var's

Prestatie. 5 78 1018 424 000 .98

Citizenship 5 96 49 25 002 .84

Adap 5 g8 419 49 000 .56

Soco 2R 8 234 64 000 55

tot 35 enquétes. In totaal werden er 819 en-
quétes verstyurd, Hiervan zijn 245 enquétes
teruggestuurd. Dit komt neer op een respons
van "Certig procent. Om financiéle redenen
werd geen tweede mailing gestuurd om de
non-response te beperken:

4 Analysevan de dataen het model
4.1 Analyse van de data

De schalen werden eerst getest op hetrouw-
baarheid door middel van™ een confirmatorj-
sche factoranalyse binnen Lisrel-7. Deze is
weer,?egeven intabel 1 .

De fifs Van de schalen die zijn gemaakt door

middel van de confirmatorische Tactoranalyse

ﬁqn laag. Daarom werd o,verglegaan tot "het
jaken Van schalen door middé! Van een prin-
cipale component analyse welke binnen SPSS

IS Uitgevoerd.

De resulterende factoranalyses leverden na-

tuurlijk andere componenten op dan in de oor-

spronkelijke literatuur zijn vermeld. In tabel 2

Staan de d|m?n5|es van de door ons per schaal

uitgevoergde factoranalyses vermeld. De_con-

clusies die getrokken kunnen worden, 2|ln:

a De interpretatie van de prestatiefactoren
komen enigszins overeen met de indelin
van Perreallt & Behrman (1982) (verklaar
de variantie Is 53.4%);

Saxe & Weltz (19821 reduceren hun SOCO-

schaal tot twee factoren, die nief echt be-

noemd worden. In de door ons uitgevoerde

Tabel 2 : De factoren van prestatie, klantgerichtheid, flexibiliteit en citizenship-gedrag

PRESTATIE

KLANTGERICHTHEID

Benadering klant PRESL Afstemming ~ produkt/klant SOC01
Kwantitatieve prestatie PRES? Pressie tot” kaop S0C02
Bekendheid met onderneming PRES3 Uitzoeken behoeften klant SOC03
Bijhouden administratie PREM Eerlik zijn tegen klant SOC04
Omgaan met kosten PRES5

CITIZENSHIP-GEDRAG FLEXIBILITEIT

Overleg met collega’s CIT1 Standaard klantbenadering ~ ADAPL
Organisatie goede™ naam bezorgen CIT2 Flexibele  klantbenadering ADAP2
Inierken nieuwe collega'siobj. ‘maatstaven CIT3 Eigen inzicht flexibiliteit ADAP3
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actoranal se hli rlnt de SOCO-schaal uiteen
te vallen |n 4 dimensies (verklaarde varian-
tie s 45,5%);

¢ Aangezien e items die gebruikt werden in

de Citizenship schaal anders waren dan

MacKenzie et al. (1991) is het nief vreemd

dat, de factoranalyse " andere dimensies

cregert. De door ons uitgevoerde factorana-

lyse levert drie dimensies op (verklaarde
variantie is 44,2 %)

d Het aantal factoren uit de flexibiliteitsschaal

PT-schaal) dat utt dit onderzoek naar

voren komt, komt njet overeen met de aan-

tallen enoemd in boven aangehaalde lite-

ratuur. “Spiro_& Weitz Q 3 aan efvan U

at de ADAPT-schaal tot één Tactor IS terug

in tabel 3 staan de correlaties op basis van de
factorscores tussen de verschillende factoren
weergegeven, ERVA staat voor opleiding en
ervaring. VAST staat voor inkomen/omzet en
%/%RI voor variabel inkomen' (commissies/quo-
a).

Omdat we bi de factoranalyse de maximale
hoeveelheid |nformat|e gebfuikt hebben (bij
SPSS R]awwuse deletion’ genoemd? krijgen we
in sommige gevallen een” correlatle-coéfficiént
te zien |e n|et geliik is aan nul, terwijl deze op
theoretische gronden wel ‘nul” had moeten zip.
Deze afwikingen zin niet schrikbarend groot,

4.2 Analyse van het model

te brengen. De door ons uitgevoerde fac-
toranalyse levert drie factoren” op (verklaar- Omdat de factoranal se andere schalen heef
de varfantie is 53,5 %) ecreéerd dan in d

e De items die verband houden met ervaring,
vast loon en variabel Ioon werden samen
efactor-analyseerd. Het bleek dat deze
ltems gereduceerd konden worden tot drie
factoren, te weten, twee beoordelingsfac-
toren, respecﬂevehék vast en variabel loon
hetgeen overeenkomt met de indeling van
nderson en Oliver (1987&) en as derde
factor cle ervaring van de vérkoper (verklaar-
de variantie Is 64.4%).

literatuur %esuggereer
erd, zullen we de relaties van et model (fi-
guur 1) op deze nieuwe schalen verder on-
erzoeken. De complexiteit van relaties in h?t
nu ontstane model kan met behulp van het
nealr stryctural mode| Lisrel 7' relatief eenvou-
dq zichtbaar gemaakt worden. De complexi-

bli gkt ut het feit dat somm|ge vanabe en
de ene keer een verklarende vari abee Zijn en
dan weer een te verklaren variabele.2

Tabel 3 : Correlatie-coéfficiénten van de verschillende factoren

t \{aos(g vari presl pres2 pres3 presd pres5 adapl adap? adap3 soco2 cit3 it  Cit2 S0COl==oos SOCO4 €NV
vas ,

vari 012 1,00

presl 023 012 100

pres2  -0,16 026 003 1,00

pres3 023 020 001 -002 1,00

pres4 -003 0,02 004 005 -0,00 1,00

presd  -0,06 -0,08 001 -004 -0,00 004 100

adapl 018 0,17 -0,06 005 -005 001 -0,16 1,00

adap2 002 006 017 013 017 021 015 001 100

adap3 023 017 042 020 015 008 013 002 003 1,00

soc02 -0.02 022 010 001 -0.14 -0.07 0,09 016 -004 -0,03 1,00

Cit3 021 011 011 021 011 016 011 017 012 013 010 1,00

catl 004 019 004 -0,03 007 000 007 005 015 021 001 -001 100

cit2 014 -007 021 007 011 005 010 -0,08 021 025 -0,02 002 001 100

socor 009 020 020 012 014 014 020 012 018 028 003 019 017 017 1,00

socod 0,10 014 033 009 006 006 007 -016 001 031 -001 -013 009 016 000 1,00

soco4 0,04 -006 021 005 -003 017 009 -001 001 017 002 012 017 013 -002 o001 1,00
erva 002 0,03 007 022 010 013 0,13 008 0,11 025 020 032 -001 015 015 -0,056 -0,02 1,00
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Het voIIed|ge model 20als aange even in fi-
guur werd in a zjn mogeljjk eoret|sc e
elat|es zoals aan(T}egeven |n |guur aan een
analyse on enwo Daarna werden de
7wakke relaties UIt het model verwuder,d
(t<1 65 en in tahel 4 aangeduid met een™ *
ervolgens werd opnieuw een analyse uitge-
voerd. De ‘overall’ fif van dit mode| (afgebegld
in_tabel 4) is redel [Jk de determinatie-Cogff-
ciént van ‘de ‘structural e uatlons =514, de
‘goodness of fit index' = 934 en de ‘chi- -SQua-
re” = 1078 met 101 vrijheidsgraden en komt
overeen met een p=.304. Gezien de complexi-
teit van het fenomeen s dat niet vreemd. De
ad-coéfficiénten, ofwel de gestandaardiseer-
e re ressie-coefficiénten van _de verschillen-
de factoren die in het model zijjn opgenomen,
staan eveneens weergegeven In tabe 4 Deze
coéfficiénten . geven” “aan .~ met  hoeveel
standaardd eV|at|es de e|nd|ce rde v%nabe-
len direct zullen toenemen als de onafhanke-
like variabelen met één standaarddeviatie toe-
neemt. Daamaast zullen er nog een aantal
indirecte effecten z (J)n cie bjj. dé” doorbereke-
ning van het model tot uitdrukking zullen komen.

Toetsing van hypothese 1
varin g Yheeft een Eosmeve |nvloed op
kwantlt tieve restat|e PRES2), inzicht in flexI-

bl |te|t DAP Inwerken van nieuwe
cal e?as éCIT Verder IS het negatief gecor-
releerd met pressie tot koop (S0C02), oftewel

Tabel 4: Pad-coéfficiénten tussen de factoren

osmef met Klantgerichtheid. Deze bevinding

nderstree
fing. een d;E)osmeve Invioed” heeft op
richt han

mensies van citizenship-gedrag.

Toetsm van hypothese 2
DIIK? een stork

t de eerste hypothese, dat erva-
Klantge-
elen, adaptief verkopen ‘en de “di-

en sterk algemeen verband te zin

tussen klantgerichtheid (SOCO) en flexibilitéit
ADAP).

Specifiek IS er een verband tussen

éresa tot koop (S0CQ2) en een standaard

lantbenadering (ADAPL).” Het sterkst zin de
correlaties tussen het uitzoeken van de béhoef-

ten van een klant SOC03gl en inzicht in flexi-

f rodukt/
DAP3).
sen het
uitzoeken van de Dehoeften van een

biliteit éADAPB) en tussen afstemmin
klant (SOCO1) en inzicht in flexibilitei g
Er was ook een negatieve relatie tu

klant

en standaard klantbenadering

ADAP1). Qok h e twee is dus partieel
g ¥p3e data. P

everificerd doo

Toetsm? van hypothese
Flexibil

en C|t|zensh| (T’
vioed op pre aye \oor I het Inzicht in

Iitelt e| alsook  klantgerich
E (]; bhen een grote |nv|oe op pres-
atle act van een
klant) eze evmdmg ondersch ”é part|ee de

S 'zoals

[ PRESl fde benaderin
derde ot ese. Andere relafl

eit ADAPT klant enchthe|d (SOCO)
ed ra helben. een in-

it

DI
eid

d|e

tussen a emming produkt/klant (SOC01) met

van presl pres2 pres3 presd pres5 adapl adap? adap3 socol soco2 soco3 socos citl Cit2  cit3

Naar

vast 019 013 024 - R ]
van 016 -02 * 012 * 013 0
pres| * 016 0
pres2 i *
pres3 017 *
pres4 022
pres5 -0.18

adap

adap?2

adap3

5002
Cit3

maart 1994

[S6) e N
QPO

0.17 : t02
023 017 04 0271 017

i1 02 o1 - . ¢
* * * * 0,16
* * * * * *

* 0,17 * * *
022 *

016 -0,16
018 i i

05 * 032 018
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017
*
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en flexibele
et bijhouden
PRES4) Zin minder duidelijk.

Toetsm van h pothese 4

Er |s e ne a leve relatie tussen citizepship:
e rag en zowe| vast inkomen (VAS 2
S vana eI inkomen (VARI). Het is mogeii
dat vooral verkopers met variabel loon zoals
commissie op volume niet worden beoordeeld
op citizenship, Het is echter ook m?eltk dat

het om%aan met kosten PRESSL
klantbehadering E
van administrafie

de variabele beloning (VARI) aeen doede In-
dicatie IS yoor ge be%oﬁdellrtggvan et mana-
ement. Op vaIIend IS echter dat vast loon

AST negat|e wordt beinvioed og)or citizen-

(} Met andere woorden, deze obser-

vat|e onderschrift de hypothese et

Afstemming produkt/klant (eSOC01) zowe| als
het wtzoeken van de behoeften van een klant
) en preSS|e tot koop (SOCOZQ he
en een I:;gosme effect op het variabele inko-
men van een {Jersoonlnke verkoper.
Deze observatte IS niel In overeenstemming
met de hypothese omdat men zou verwach
ten dat de pressie tot koog waarsc iinlijk OPt
de Iange term|n een schadelik effect "hee
de relat|e Het IS echter mogel (J)k dat aan-
e2|en vana ee beloning een “momentopna-
e Is (dat wil zeggen dat de heloning een
weerspiegeling is van het heden), de Veron-
derstelde” negatieve relafie. niet wordt urtge-
drukt door de data Anderzuds wijst het er’op
dat een com ex aanta vaardigheden nodi
IS om het varlabel inkomen te generen ZOWE
klantgenchte activiteiten_als pressie tot koop
spelen hterbu een rol, Tegen de verwachtin-
gen in eet astemmtng van_ het produkt o
e klant (S een negatief verband met
vast mkomen (VAST)

Flexibele kIantbenadenn ADAPZP werkt po
sitief op vanabel Inkome

|n2|ct|1t In IeX|b|||te|t (ADAP t
zowel variabel ink omen vast In-
Komen VAS Hexibel vgrko en E)hokp dus van
8rote invioed te Zin c()f jnct|eve prestat|e en
It verifieert de gestelde hypothese.

& |nv|oed heet 0
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Verder bltékt dat vooral benadering van de klant
ositief effect heeft op vast inko-
en (VAST) en geen effect heeft op  Variabel
Inkomen (VARI). Dok is dwdehék a kwanttta
tieve prestatie’ (PRES 2 ) een n gane verband
heeft met vast loon ( aar een posme
verband met het vanab ele mkomen VARI).
Bekendheld met de ondernemmg en haar Pro-
dukten (SOCO 1) hebben een pasitieve invioed
o{n vast' inkomen (IVA maar een ne atieve
voed op variabe! inkomen Ad) eZe vier-
Ypothese S dus niet volledig door het
mode geverifieerd.

5 Discussie van de data

In het a(?emeﬁn is de fit redeluk Het verkla-
ren van de verkoopprestatie is echter erg com-
plex. Er blijken verschillende conclusies” uit de

b- verkoopltteratuur te zin bewezen,

a Verkopen is aanleerbaar: ervaring heeft een
rote Invioed op zowel het klantgericht, het
daptief en het citizenship-gedrag erko

pers bliken naarmate ze meer verk o en oo

minder” druk uit te oefenen op de, ant

3) en ook verkr A en ze meer |n2|c ht

N hun eigen flexibel ;9 rag. Deze vaard |%

heden bilken ze dan te g?ebrwken t%J {
Inwerken van de jonge verkopers (

b Flexibel gedrag speelt een be a (ﬁ é

t

stat|e

In het vérklaren van de verkoop
It gedra

Deze studie toont echter aan dat
een ‘nested' gedrag 1s, omdat flexibilitel
vooral.mogeli is binnen een relatie,
¢ Het minst eenduidige punt utt de studie is
de rol die ob ectieve beloning speelt. De
relat|es met E/oorbeeld restatle z én niet
stee S wdehh en ook h t felt dat ltizen-
-gedra ) negatief correleert met
va oon,_(VAS]) s reekt niet voor zich. Dit
kan te wjjten zijn aan het feit dat Ioon een
vage indicatie vormt bmnen het ver oo
B = e
vooral \¥erschﬁen tussen de bedn tstak en,
d Opvallend is dat het verk oopr%roces een
complex geheel blikt, waarbi] multipele fa-
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ceften een rol spelen. Het is daarbij dan
ook moeilijk om" selectiecriteria te maken
voor persoonlijke ver,kogers. Verkopers ech-
ter dienen te heschikken over vele en ook
soms tegenstri dqe vaargdigheden (bijvoor-
beeld: kiantgericht handelel en tevens druk
uitoefenen). “Onderzoek zal moeten uitwij-
zen of de’ beslissingscriteria die managers
hiervoor gebruiken & dan niet van compen-
satorisché aard zijn (Patton lil & King, 1992).

6 Conclusie

In dit artikel is hagegaan hoe de verkoogpres—
tatie binnen de TecCente literatuur word{ be-
schreven. Op basis hiervan werd een model
emaakt en %etoetst. Het model beschrift en-
ele aspecten van de verkoopprestatie. Op-
vallend is dat verkoop aangeleerd blijkt te zin
en ook dat adaptief verkopen noodzakelijker-
wijs binnen een relationele context verloopt.
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Noten

1 Key informanten zijn personen die a) rollen hebben in de
onderneming en daarom kennis hebben omtrent de issues
die worden onderzocht en b) die in staat zijn alsook bereid
ziin informatie te verstrekken aan de onderzoeker (Reve en
John, 1982). .
2 Allereerst 2|{n we nagegaan of er een correlatie bestaat
tussen de factor ervaring enerzijds en de factoren van
citizenship en klantgerichtheid anderzijds. Indien deze een
correlatie” coéfficiént van on?(eveer nul opleverde zin die
[)acﬁoreg I\{jan citizenship en Klantgerichtheid als x variabele
ehandeld.
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