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Verhoogt het gebruik van marketing management support
systemen de kwaliteit van marketingbeslissingen? En zo ja,
onder welke omstandigheden? Aan de hand van een experi-
menteel laboratoriumonderzoek met het simulatiespel
MARKSTRATonder 80 marketing managers en 160 studen-
ten, kan de eerste vraag positief worden beantwoord.
Omstandigheden als tijdsdruk, ervaring in het nemen van
marketingbeslissingen en de analytische capaciteiten van de
gebruikers vormen een belangrijk aandachtspunt als het gaat
om de implementatie en de kostenlbaten-afweging bij de aan-
schaf van een systeem.

Voor een volledige beschrijving van de achtergronden, de opzet
en alle resultaten verwijzen we naar Van Bruggen (1993), waar

een en ander uitvoerig wordt beschreven. In dit artikel bespreken
we de belangrijkste implicaties van onze bevindingen voor zawel
(potentiele) gebruikers van marketing management support syste-
men (MMSS) als voor aanbieders hiervan.

Effectiviteit
Om de kwaliteit van marketingbeslissingen te meten keken we

naar de hoogte van het marktaandeel van de verschillende beslis-
sers. We verwachtten dat beslissers die gebruik konden maken van
een MMSS (voor een beschrijving van de verschillende gebruikte
systemen zie kader) een hoger marktaandeel zauden behalen dan
beslissers die zander de hulp van MMSS hun beslissingen moesten
nemen. De resultaten in [iguur flaten zien dat zowel de gebruikers
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van het high-quality MDSS als de gebruikers van het medium-
quality MDSS een significant hoger marktaandeel behaalden dan
beslissers die zander de hulp van een MMSS hun beslissingen
moesten nemen.

De resultaten van de gebruikers van het gebruikte marketing
knowledge-based systeem (MKBS) zijn minder positief dan die van
de gebruikers van de twee typen marketing decision support syste-
men (MDSS). Hoewel de gebruikers van het MKBS in aIle vier de
perioden wel een hoger marktaandeel behaalden dan de beslissers
zander systeem, was dit verschil alleen in periode 1 significant. In
de perioden 2 tlm 4 was dit niet langer het geval. Een mogelijke
verklaring voor dit resultaat is dat de beslissingsomgeving in de
eerste periode nog nieuw en relatief ongestructureerd was voor de
beslissers. In zo'n situatie kan een systeem, dat helpt bij het aan-
brengen van structuur, effectief zijn. Kennelijk waren beslissers in
latere perioden zelf goed in staat diagnoses te stellen zadat de toe-
gevoegde waarde van het systeem afnam. Wel moet opgemerkt
worden dat het systeem dat in het onderzaek werd gebruikt relatief
eenvoudig was. Wellicht dat een meer geavanceerd systeem ook in
latere perioden nog significant effectief zou zijn geweest.

Tegenover de stijging van het marktaandeel stond voor alle sys-
temen een significante toename van de hoeveelheid beslissingstijd
in alle vier de perioden. In hun praktijksituaties zullen marketeers
moeten afwegen of ze zich de toename in beslissingstijd kunnen
veroorloven om een verhoging van het marktaandeel te realiseren.
De grootte van de effecten in onze studie suggereert dat deze extra
tijdsinvestering zich terugbetaalt in een duidelijk hogere effectivi-
teit.
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Systeemkwaliteiten
Verschillen de diverse MMSS in hun effectiviteit? Zoals ver-

wacht mocht worden, was er sprake van een verschil tussen de be-
slissers die met behulp van het medium-quality MDSS hun beslis-

singen namen en beslissers die dit met
behulp van het high-quality MDSS deden.
Een beter voorspellend systeem leidde in
alle vier de perioden tot betere resultaten.

Beslissers die met behulp van het high-
quality MDSS hun beslissingen namen be-
haalden ook een significant hoger markt-
aandeel dan beslissers die met behulp van
een MKBS hun beslissingen namen. Het
verschil tussen de beslissers die met be-
hulp van het medium-quality MDSS hun
beslissingen namen en beslissers die het
MKBS gebruikten was niet significant.

Naast effecten op het marktaandeel en
op de hoeveelheid beslissingstijd bestu-
deerden we ook de effecten van MMSS op
het vertrouwen dat beslissers hebben in de
door hen genomen beslissingen. Tot onze
verrassing bleek dat, ondanks het feit dat
de twee typen MDSS het marktaandeel
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STRAT-wereld nagaan wat de resultaten, in termen van verko-
pen, merkbekendheid en distributiegraad, van een aantal ver-
schillende marketingacties zouden zijn. De twee marketing de-
cision support systemen verschilden in de nauwkeurigheid van
hun voorspellingen. Het eerste MDSS kende een gemiddelde ab-
solute fout in zijn voorspellingen van 3%. Dit systeem noemden
wij het 'high-quality' MDSS. Het tweede MDSS kende een ge-
middelde absolute voorspelfout van 23%. Dit systeem noemden
we het 'medium-quality' MDSS. Het derde systeem waar we de
effecten van onderzochten was een marketing knowledge-based
systeem (MKBS). Dit MKBS ondersteunde beslissers door het
systematisch analyseren van marktonderzoeksgegevens. Iedere
periode kon de beslisser met dit systeem nagaan wat er gebeurd
was in de markt en een diagnose stellen wat mogelijke oorzaken
van deze gebeurtenissen waren. Zo kon met het systeem bij-
voorbeeld nagegaan worden of een daling in het marktaandeel
was veroorzaakt door een daling in de reclame-uitgaven of mis-
schien juist door een actie van een concurrent. AIle drie de
typen systemen werden door de deelnemers aan het onderzoek
als gebruikersvriendelijk ervaren.

Marketing management support systemen

Marketing management support systemen (MMSS) kunnen
worden omschreven als systemen bestaande uit een combinatie
van:

1. informatietechnologie,
2. marketingdata en/of kennis en
3. analytische hulpmiddelen die ter beschikking van een of

meer marketingbeslissers staan met als doel de kwaliteit van
hun marketingbeslissingen te verhogen (Wierenga en Van
Bruggen, 1993).

We bestudeerden in dit onderzoek de effecten van een drietal
systemen op het beslissingsgedrag: twee marketing decision
support systemen (MDSS) en een marketing knowledge-based
systeem (MKBS).

De beide marketing decision support systemen waren com-
putersystemen die bestonden uit een 'database' en een 'model-
base'. Deze model-base bevatte een aantal simulatiemodellen.
Met behulp van deze modellen was het mogelijk voor beslissers
om zogenaamde 'what if-analyses uit te voeren. Zo konden be-
slissers ter voorbereiding van hun beslissingen in de MARK-

verhoogden, ze nauwelijks effect had den op het vertrouwen in de
genomen beslissingen. Er was daarbij sprake van een opvallende
tendens dat juist het MKBS, dat de kJeinste stijging in het markt-
aandeel veroorzaakte, tot de grootste stijging in het vertrouwen
leidde. Kennelijk is inzicht in de werking van de markt belangrijker
voor het ontstaan van vertrouwen in de genomen beslissingen dan
een hoger marktaandeel behaald met een 'black-box'-achtig MDSS.

Ervaring
Ervaring wordt vaak als een belangrijke factor bij het nemen van

marketingbeslissingen gezien. We vroegen ons dan ook af of
MMSS nog een toegevoegde waarde voor ervaren marketingbeslis-
sers zouden hebben. Hiervoor keken we voor zowel onervaren (stu-
denten) als ervaren beslissers (de managers) naar de resultaten van
het gebruik van het high-quality MDSS. De resultaten van ons on-
derzoek laten zien dat voor zowel onervaren als voor ervaren be-
slissers het gebruik van MDSS toegevoegde waarde heeft, Beide
groepen beslissers weten in gelijke mate te profiteren van de be-
schikbaarheid van het MDSS. Ervaren en onervaren beslissers ver-
schillen wel in de manier waarop zij gebruik maken van het MDSS.
Het blijkt dat ervaren beslissers uiteindelijk minder simulaties
maken met het systeem dan de onervaren beslissers. De ervaren
beslissers zijn in staat om met minder simulaties dezelfde resulta-
ten te behalen als de onervaren beslissers. Kennelijk gebruiken zij
het systeem beter door gerichter en sneller de juiste simulaties te
maken.

Analytische capaciteiten
Hebben de analytische capaciteiten van de beslissers invloed op

de effectiviteit van MMSS?
Analytische capaciteiten van beslissers kunnen worden gezien

als het vermogen om op een systematische manier informatie waar
te nemen en te verwerken tot beslissingen. Men kan zich afvragen
of voor het gebruiken van analytische hulpmiddelen, zoals MMSS
zijn, bepaalde analytische vermogens vereist zijn of dat deze syste-

men misschien juist kunnen compenseren voor een gebrek aan
analytische capaeiteiten.

Zowel analytische als niet-analytische beslissers bleken te kun-
nen profiteren van het gebruik van MMSS. Bij beide groepen ge-
bruikers ging het marktaandeel significant omhoog als gevolg van
de beschikbaarheid van een MMSS. Een interessant resultaat dat
verder onderzoek verdient is dat zowel analytische als niet-analyti-
sehe beslissers konden profiteren van het gebruik van een MMSS
en dat het verschil tussen analytisehe en niet-analytische beslissers
zelfs verkJeind kon worden door het gebruik van een MMSS.
Echter, wil zo'n effect optreden dan moesten de analytische capa-
citeiten van de gebruiker van het systeem wel boven een zekere
drempelwaarde liggen.

Tijdsdruk
Marketeers moeten hun beslissingen over het algemeen nemen

onder tijdsdruk. Zo moet onder de druk van concurrentie vaak snel
gereageerd worden op gebeurtenissen in de markt. Zoals we reeds
lieten zien, leidt het gebruik van MMSS tot een toename in de hoe-
veelheid beslissingstijd. We vroegen ons dan ook af wat de invloed
van een toename van de hoeveelheid tijdsdruk op de effeetiviteit
van MMSS zou zijn. Onze resultaten laten zien dat beslissers ook
onder hoge tijdsdruk kunnen profiteren van het gebruik van
MMSS. Wel was het zo dat onervaren beslissers die gebruik maak-
ten van een MDSS meer last hadden van een verhoging van de hoe-
veelheid tijdsdruk dan ervaren beslissers. Onder hoge tijdsdruk
speelt ervaring dus een rol bij het nemen van marketingbeslissin-
gen. Voor zowel onervaren als ervaren beslissers vonden we dat de
intensiteit waarmee het MDSS gebruikt werd, gemeten als het aan-
tal simulaties dat met het systeem gemaakt werd, afnam. In het
geval van de ervaren beslissers leidde dit echter tot een minder
scherpe daling in het aantal simulaties dan in het geval van de on-
ervaren beslissers. Ervaren beslissers zijn kennelijk beter in staat
om met een kJeiner aantal simulaties een stijging in het marktaan-
deel te realiseren.
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ongestructureerde beslissingsomgeving. Dit betekent dat dit soort
systemen op zijn minst nuttig zijn als 'trainings tool' voor nieuwe
en nog onervaren beslissers. In deze systemen zou kennis over een
markt kunnen worden vastgelegd. Door een bepaalde periode met
deze systemen te werken, krijgen nieuwe beslissers de mogelijk-
heid om ervaren te raken in een markt en te leren welke effecten
bepaalde acties zullen hebben.

Voor bepaalde groepen gebruikers, wiens analytische capacitei-
ten niet hoog genoeg zijn, is het misschien niet rendabel is om hen
te laten werken met MMSS, omdat ze niet in staat zijn om de met
de aanschaf van het systeem gemaakte kosten terug te verdienen.
Organisaties zullen dus moeten nagaan of hun managers voldoen-
de analytische capaciteiten hebben om een investering in MMSS te
rechtvaardigen. Nader onderzoek naar de precieze hoogte van de
drempelwaarde is hiervoor noodzakelijk.

Nuttig hulpmiddel
Hoe nuttig vindt men het gebruikte MMSS? Vooral de twee

typen MDSS werden als zeer nuttig ervaren. Hierbij was het opval-
lend dat geen verschil werd gevonden tussen het goed voorspellen-
de en het minder goed voorspellende systeem. Kennelijk zijn mar-
ketingbeslissers niet goed in staat om de kwaliteit van een systeem
in te schatten. Het MKBS werd als iets minder nuttig gezien dan de
twee typen MDSS. De meest bepalende factor voor het toegekende
nut was de a priori attitude ten opzichte van dit soort systemen in
het algemeen. Het blijkt dat beslissers die een positieve attitude ten
opzichte van dit soort systemen hebben, het gebruik ook als nutti-
ger ervaren dan beslissers die er minder positief tegenover staan.
De met de concrete systemen behaalde resultaten hebben hier geen
invloed op.

Implicaties voor marketeers
In ons onderzoek vinden we dat het gebruik van MMSS de effec-

tiviteit van marketingbeslissers verhoogt. Op basis van de resulta-
ten van dit onderzoek kunnen we investeringen in MMSS dan ook
aanbevelen. Dit geldt vooral voor beslissingsomgevingen, waarvan
de marktwerking (rnin of meer) duidelijk is en waarin voldoende
data beschikbaar zijn om simulatiemodellen met een voldoende
kwaliteit te ontwikkelen. De mate waarin de kwaliteit van marke-
tingbeslissingen door het gebruik van MMSS wordt verhoogd, is
afhankelijk van een aantal Iactoren.

Met betrekking tot de kwaliteit van de gebruikte systemen geldt:
hoe hoger de kwaliteit van de simulatiemodellen die ontwikkeld
kunnen worden, hoe groter de effecten van deze systemen. Dit be-
tekent dat grote hoeveelheden data van een hoge kwaliteit verza-
meld moeten worden om zo nauwkeurig mogelijk voorspellende
systemen te kunnen ontwikkelen. De opkomst van de scanning-
technologie maakt dit mogelijk. Verder moet kennis aanwezig zijn
over de markt m.b.t. de relaties tussen de variabelen waarover data
verzameld worden.

Niet alleen de effectiviteit van onervaren maar ook die van erva-
ren beslissers kan verhoogd worden door gebruik te maken van
MMSS. Zoals we zagen was het MKBS vooral nuttig in een relatief

Implicaties voor aanbieders
Voor aanbieders van MMSS lijkt het van groot belang om het

nut van MMSS te communiceren. Zoals we zagen, is het nut dat
beslissers toekennen aan het gebruik van specifieke MMSS sterk
afhankelijk van de a priori gevormde attitude. Omdat het nut, dat
aan systemen wordt toegekend, verondersteld mag worden in-
vloed te hebben op de beslissing over de aanschaf van dergelijke
systemen, lijkt het dus van belang om deze attitude zoveel mogelijk
positief te beinvloeden. Een geschikte rnanier om dit te doen lijkt
het aan potentiele gebruikers van MMSS tonen van succesvolle
toepassingen en de potentiele opbrengsten van marketing manage-
ment support systemen. De studie van Van Campen, Huizingh,
Oude Ophuis en Wierenga (1991) over MDSS in ederlandse be-
drijven gaf dit ook aan.

Hiernaast lijkt het nuttig om te investeren in de ontwikkeling
van systemen, die het uitvoeren van zogenaamde diagnose-activi-
teiten combineren met de mogelijkheid tot het uitvoeren van si-
mulaties. Dit soort systemen helpt gebruikers om continu inzicht
te hebben in de gebeurtenissen in de markt en wanneer dit nodig is
gericht en snel de juiste simulaties te maken ter ondersteuning van
de te nemen beslissingen. ImJ

Onderzoeksopzet

Als methode van onderzoek kozen we voor een laboratorium-
onderzoek. In een laboratoriumomgeving bestudeerden we het
beslissingsgedrag van de deelnemers en de invloed van een
aantal typen MMSS daarop. Een laboratoriumexperiment
maakt het mogelijk om in een volledig gecontroleerde onder-
zoeksomgeving de effecten van de belangrijkste onderzoeksva-
riabelen te meten. Als experimentele omgeving kozen we voor
MARKSTRAT, een 'marketing strategy game' (Larreche en
Gatignon, 1990). MARKSTRATwerd 15 jaar geleden ontwik-
keld met als oorspronkelijk doel een onderzoeksomgeving te
vormen voor de uitvoering van strategische studies in marke-
ting. Een groot aantal onderzoekers gebruikte MARKSTRAT
voor dit doel waarbij de onderzoeksonderwerpen sterk varieer-
den. Hiernaast werd MARKSTRATzeer populair aIs simulatie-
spel in onderwijsprogramma's en 'management-education-pro-
gramma's. Onderzoek van Kinnear en Klammer (1987) onder
managers uit verschillende sectoren geeft aan dat deze van
mening zijn dat MARKSTRAT een realistische weergave van
een marketingbeslissingsomgeving is.

In de MARKSTRAT-wel'eIdzijn vijf bedrijven actief. Ieder
bedrijf brengt twee merken van een duurzaam consumenten-
produkt op de markt (in totaal dus 10 merken). Het produkt is
vergeIijkbaar met bijvoorbeeld een videorecorder of een cd-
speIer. De proefpersonen waren beslissers voor het bedrijf dat
de merken SEMI en SELF op de markt bracht. De opdracht
voor de proefpersonen was om het marktaandeel voor deze
twee merken te maximaliseren (het maximaliseren van het
marktaandeel bIeek overigens samen te gaan met het maxima-
liseren van de winst). De beslissers moesten gedurende een
viertal perioden beslissingen nemen over het reclamebudget,
het percentage reclame-onderzoek, de prijs en de hoeveeIheid te
produceren produkten voor de twee merken SEMI en SELF.
Daarnaast moest het aantal vertegenwoordigers in drie distri-
butiekanalen voor het totale bedrijf bepaaId worden. Het spelen
van deze vier perioden kostte ongeveer drie uur. De deelnemers
aan het onderzoek waren van tevoren niet op de hoogte gesteld
van het aantal te spelen period en. Dit om te voorkomen dat ze
tegen het einde van het experiment 'uitverkoop' gingen houden.
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