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16. Metenvan Kwaliteit van Dienstverlening
enStrategiseheMarketingPlanning1

M. VRIENS,H.C.A. ROEST,G.L.M. deKORT enTH.M.M. VERHALLEN

SAMENVATTING

In dit artikel besprekenwe methodendie gebruiktkunnenwordenvoor hetmetenvan kwaliteit
van dienstverlening.We analyserendeinformatiebehoeftendie demarketingmanagerzalhebben
in deverschillendefasenvan het strategischemarketingplanningsproces.Vervolgensbespreken
we de volgendeprocedures:(1) de SERVQUALbenadering,(2) de conjuncteanalysebenade-
ring, (3) deSMART procedure,(4) deSIMALTO procedure,(5) dekritieke incidentenmethode,
(6) mysteryshopping,en(7) deanalysevanklachtengegevens.We latenzien datdemethodenin
verschillendematenuttige informatiegenererenin defasenvan het strategischemarketingplan-
ningsproces.

1. INLEIDING

In vele studiesis reedsaangetoonddat de winst die diensten-organisatiesrealiseren
gerelateerdlijkt te zijn ann de kwaliteit vande dienstverLening.De relatietussenkwali-
teit van dienstverleningen winst verloopt via eennantal tussenliggendevariabelen
zoalsgedragsintenties(Bouldinget al., 1993;Cronin & Taylor, 1992;Jones& Sasser,
1995;Patterson,Johnson& Spreng,1997;en Zeithami,Berry & Parasuraman,1996),
het behoud/loyaliteitvan klanten(Anderson& Sullivan, 1993),marktaandeel(Buzzell
& Gale, 1987;Philips, Chang & Buzzell, 1983) en hetkunnenhanterenvan premium
prijzen(Gale,1992).Frambach,Verhallenen Roest(1995) vonden,naanalysevan209
strategischeplannen,dat ruim 90% vande onderzochteorganisatiesconcurrentie-voor-
deel wil realiserendoor het leverenvansuperieurekwaliteit. De relatietussenkwali-
teitsverbeteringenenbedrijfsresultaatverschiltechterperindustrietaken verlooptbijna
nooit linenir (Jones& Sasser,1995).Eengevolgis datderelatietussenkwaliteitsverbe-
teringenen criteria zoals marktaandeelen winstgevendheidexplicieter aangetoond
moetkunnenworden.De beheersbaarheidvande financi~leresultatenwordt belangrij-
ker.
Om kwaliteitspercepties2van klanten te kunnenmanagenis het van belangom het
gepercipieerdekwaliteitsniveauvande aangebodendiertst(en)te kennen,te wetenhoe
dezekwaliteit verbeterdkan worden,welke kostendit met zich meebrengten hoede
mogelijke opbrengstengekwantificeerdkunnenworden. Om over dezeaspecteninfor-
marie te verkrijgen kangebruikt wordengemaaktvaneenbreedscalanan onderzoeks-
methodenenprocedures.
In dit artikel vergelijkenweverschillendeproceduresmet betrekkingtot dematewaar-
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in de resultatenvandeze meetprocedurestegemoetkomen nan de informatiebehoeften
van het management.Het perspectiefvan de managerstaatcentraal.Meer specifiek
besprekenwede informatiebehoeftendie de managerbij marketingplanningzal hebben
en de mate waarin de meetprocedureshier van waardekunnenzijn. In paragraaf2
besprekenwe-de relatietusseninformatiebehoeftenen strategischemarketing.In pam-
graaf3 besprekenwe de verschillendehiervoorgenoemdeprocedureskort, met name
met betrekkingtot de informatiedie dezeproceduresgenereren.In paragraaf4 evalu-
erenwe de verschillendeproceduresmet betrekkingtot de mate waarin ze tegemoet
komennan de verschillendeinformatiebehoeftenin de verschillendefasenin het mar-
keting planningsproces.We sluitenaf met enigeaanvullendeoverwegingenen nanbe-
velingenvooridepraktijk.

2. INFORMATIEBEHOEFTENIN STRATEGISCHEMARKETING-
PLANNING

Strategievornilingwordt in de literatuur yank gebruikt als ranmwerkvoor marketing-
planning (Leeflang, 1993). In bet strntegischemarketingplanningsproceskunneneen
nantalopeenvolgendefasen onderscheidenworden,te wetende analysefase,de plan-
ningsfase,en de monitoringfase(Ansoff & McDonnell, 1990; Leeflang, 1993; Jam
1993).Informatie speeltbij dit nileseencrucialerol. Zo stelt Cravens(1994) dat infor-
matie voorziening bet concurrentievermogenkan vergroten doordat: (1) een snelle
transferen verwerkingvan informatiekan leiden tot een tijdvoorsprongten opzichte
van de concurrentie,(2) eeneffici~nt gebruikvaninformatiezal leidentot lagerepro-
ceskosten,(3) relevanteentijdige informatieleidt tot beteremarktgerichtebeslissingen,
en (4) omdat bij het innovatiefgebruikvaninformatie(systemen)nieuwe businesskan-
senzichkunnenopenbaren.
Ondanksdathiernanin de literatuurweinig nandachtwordt gesohonkenlijkt het re~el
te stellendat tenbehoevevangenoemdedrie fasenspecifiekeinformatiebehoeftenzul-
len gelden(Floor & Van Raaij, 1993).Hieronderzullenwe de informatiebehoeftenper
faseuit hetstrategischplanningsprocesafleidenop basisvan demanagement-takendie
plaatsvindenbinnende respectievelijkefasen.

Fase1: Analyse.De eerstefasein hetstrategischplanningsprocesbetreft het analyse-
men van marktpartijenen beslissingsvariabelenzoalsinterneenexterneklantenen con-
currentieposities;Het gnat hier voomal om de plaatsbepalingvan de organisatiein de
markt en de wijze wanropde bedrijfsvoeringplaatsvindten zou moetenplaatsvinden
als gevolg vantrendsenveranderingenbinnenhet ‘core marketingsystem’.Vanbelang
is hethierbij om inzicht te krijgen in demogelijkhedenen onmogelijkhedenvan zowel
de markt als de eigenorganisatie.De beslissingendie in deze fasegenomenworden
zullen strategischvan nardzijn. Gebrekkigeen onvolledige infommatie kan leiden tot
verkeerdedoelstellingenen beslissingendie niet snel gecormigeerdkunnenwordenen
op organisatieniveaucatastrofaalkunnenzijn. In dezefasedient informatieop deeerste
plantsalomvattendte zija. We gebruikende termalomvattendom ann te gevendat de
informatie betrekkingmoet hebbenop de actueleen potentinlemnrkt en de volledige
bedrijfsvoeming.Op de tweedeplantsdient deinformatiedoelstellendte zijn. We defi-
ninrende termdoelstellendin dit vembandals hetvemmogenom hetjuiste ambitieniveau
te specificeren.
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Vertalenwe dit naarkwaliteit als commemci~lestmategievoom dienstvemlenendeorgani-
saties,danzal demanagerin dezefasebehoeftehebbennan informatieointmentde vol-
gendeaspecten:(1) welkekwaliteitsnormengeldenin de markt; (2) welke (perceptu-
ele) dimensies worden gebruikt bij het beoordelenvan dienstenkwaliteit en hoe
belangrijkzijn dezedimensiesvoor afnemersen voorhet succesvandeeigenorganisa-
tie (positioneming),(3) in hoeverrepresteertde eigen organisatiebetem of slechterop
dezekmitieke succesdimensiesdandeconcurrentenenwaardoorwomdtdit veroomzaakt,
(4) in hoeverreverschillenconsumentenmet betrekkingtot het belangdat nan deze
dimensiesgehechtwordt (segmentatie),en (5) hoekan de positie op dezedimensies
vembeterdworden?Deinformatieoverde perceptueledimensies,zoalsin devorigevier
puntengeformuleerd,is bepalendis voor de stmntegischekeuzesdie gemaaktworden.
Kwaliteitsnanpassingenen vembeteringsactiviteitenin de volgendefasemoetenhiemop
afgestemdkunnenworden.
Tot slot, nangezieninfonnatieop dit niveaudekeuzevandestmategieinitieert zal infor-
matie ointmentkwaliteit van de relatie met de stmategischebelangengroepenmeervan
belangzijn dan informatieomtrentkwaliteit vaneenspecifieketransactiemet~6nvan
hen.

Fase2: Planning. In detweedefasevan stmategischepllanningsproceswomdt degeko-
zenstmategievertaaldin eente implementerenplan om zodoendede in fase 1 gestelde
competitievedoelente mealisemen.De beslissingendie in dezefase genomenworden
zijn veelaloperationeelvannard. In dezefasezouinformatiedusinzicht moetenople-
verentem ondersteuningvanmeeropemationelevmaagstukken.Dit betekentop deeerste
plantsdat informatiegewenstis die betmekkingheeftop hetrelatievebelangdatconsu-
mentenhechtennan de vemscbillendeconcreteservicekenmerken(bijvoombeeldwacht-
tijd, houdingpersoneel,snelheid,etc.), omdatvia dezeconcretenttributenvembeterin-
gengefmplementeerdgaanworden.Danrunastis het van belangom te wetenhoede
waargenomenkwaliteit vandienstverleningafhangtvan verandemingenin de concrete
attributenzodathetbeschikbarebudgetvoomkwaliteitsvembeteringoptiinnal ingezetkan
worden. Informatie dienstdus op de eersteplantsconcreeten kwantitatiefte zijn. In
deze fase gnat de managerook taakstellendte werk. De in fase 1 gekozenstmategie
wordt vertaaldanarspecifiekeactiviteiten,voor (yank) specifiekemedewerkemsin spe-
cifieke afdelingen.Activiteiten dienenzodaniggeformuleerdte wordendatdezeeen-
duidiggeYnterpreteerdwordendoommanagersenmedewerkems.Samenvattend:taakstel-
lendeinformatiedientdusspecifleken eenduidigte zijn.

Fase3. Monitoring. Om te beoomdelenof gesteldekorte-termijadoelengehanldzijn en
langetemmijndoelengehaaldzullenwordendient monitoringplantste vinden.Informa-
tie dient in dezefaseeenmeemevaluatieveenbijstumendefunctie. Centmanlstanthierbij
of en in hoeverrede doelenen wensenuit de eemstetweefasesgemealiseerdzijn. De
gewensteinformatiedient in dezefasediagnostischen snel beschikbaarte zijn. Wan-
neerem bijvoorbeeldpemsoneelstmainingenhebbenplaatsgevondenzodatbet personeel
vriendelijkeren met meerempathienaarde klantentoe kanreagemen,dient dekwali-
teitsmetinguitsluitselte gevenointmentde toegenomenvmiendelijkheidvan het perso-
neel,ende nardvanhetgedmagvanbetpersoneelin hetgevaldit niet overeenkointmet
de gesteldedoelen(diagnostisch).Om bijsturing mogelijk te makenzal em periodiek
een kwaliteitsevaluatiemoeten plaatsvinden.Hoe snellem de feedback informatie
beschikbaarkoint hoealertermendaaropin deserviceencounterskaninspelen.
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Informatie overde kwaliteit vandienstvemleningdient zich in dezefasemeerte richten
op het transactieniveaudanophet relatieniveau.

3. MEETPROCEDURESVOOR KWALITEIT VAN DIENSTEN

Er zijn velemethodenen proceduresbeschikbaardie gebruiktkunnenwordenbij het
metenvandienstenkwaliteitentevredenheid(we gaanin dit artikel niet in op het con-
ceptueleovereenkomstenen verschillentussenkwaliteit en tevredenheid;zie de Ruy-
tem, Bloemem& Peeters,1997).Proceduresdie gebruikt kunnenwordenom eenbeeld
van de gehelediensrverleningtekrijgen zijn: (1) de SERVQUAL procedure(Pamasuma-
man, Berry & Zeithaml, 1988, 1991)encFe7SERVPERVpro~edure(Cronin & Taylor,
1992); (2) eenop conjuncteanalysegebaseerdeprocedure(Vriens& Boerkamp,1993);
(3) de SMART procedure(Sikkel, 1993); en (4) de SIMALTO procedure(Chudy &
Sant, 1993).Daarnaastzijn em proceduresvoorgesteldom greepte krijgen op dekwali-
teit van deel-aspectenvan de diensmverlening.Onderdezecategorievallen methoden
zoals:(1) de kritieke incidentenmethode(Bitnem, Booms& Tetmeault, 1990; de Ruytem
& Scholl, 1993}(2) hetgebruikvanmysteryshoppers(Sond~mvnn,1995&Vnn Minden,
1988a,b;Wolf, 1992); en (3) registmatie en analysevan klachten(Kasper, 1985; de
Ruyter,1994~Fornell& Westbmook,1984).
Voor eenuitgebmeidebesprekingvan dezemethodenverwijzenwe nnarde hiervoor
genoemdebronnen.In dezepamagmaafbeperkenweonstoteenbeknoptekarnkterisering
vande methodenwaarbij het resultantvande vemschillendeproceduresen dusdevein-
kinegenmanagementinformatiecentraalstant.Dit is immershetgeenwaardemarketing
managermeenandeslagmoet.

3.1. Meetproceduresvoor detotaledienstverlening

SERVQUAL
In de SERVQUAL procedurewordeneen nantal kenmerkengespecificeerd.(In de
implementatievan Parasuraman,Zeithami & Berry, 1988, worden 22 kenmerken
gespecificeerddie vijf verschillendekwaliteitsdimensiesvan de dienstrepresenteren,
t.w.: betrouwbaarheid,responsiviteit,empathie,tastbamezaken,enassurantie/zekerheid.
Een voorbeeldvan eenkwnliteitsdimensieis bijvoorbeeld ‘Responsiviteit’; eencon-
creetkenmerkdatdezedimensierepresenteertkanzijn ‘De openingstijdenvan deorga-
nisatie zijn gernnkkelijk voor alle klanten’. Voor nile kenmerkenzijn stellingen
beschmevenen mespondentendienenann te gevenin welke mateze bet eensdanwel
oneenszijn met cle stellingen.Deze stellingenhebbenbetrekkingop het gemiddelde
prestatieniveauvan de dienstvemlener(percepties)en op de vemwachtingenmet betmek-
king tot excellentedienstvemlening(somswordt ook naarde minimaledienstverlening
gevmaagd).Voom nile concretekenmerkendienenrespondentenzowel perceptiesals
verwnchtingena~nte geven.Met betmekkingtot accountantsdiensten(Leeflang& Wil-
lenbomg, 1995) kunnenwe bijvoombeeldde volgendevrageii voor perceptiesen ver-
wnchtingen formuleren: “Bij mijn kantoor kan ik binnen_eenweek_eenafspmank
maken”, en “Bij een uitstekend nccountnntskantoorkan ik binnen een week een
afsprnakmaken”.
Voor elk vandezevmagenwordt derespondentgevmnagdomop een7- of 9-puntsschaal
ann te gevenin welke mate hij/zij het met_de betmeffendestelling eensis. Dnamnaast
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wordt de respondentgevmaagd100 puntente verdelenoverde 5 dimensies,waarbij het
nantalpuntenbet belangvan de dimensieweergeeft.SERVQUAL levert dus op: (1)
perceptie-scomes,(2) verwachting-scores(uitgaandevanexcellenteof uitstekendedien-
sten) en (3) gewichten(elk kenmerkkan gewogenwordenmet het belangdat toege-
kend is nan dedimensieswaartoedatkenmerkbehoort).De vemschillendescoreskun-
nengesommeerdwordenomzodoendeeenscore te krijgen van de dienstverleningop
dedimensies(of als ook overdedimensiesgesommeerdwomdt vande totale dienstver-
Tening in ~dncijfer). Dezeproceduregeeftdusinformatieoverde algeheleprestatievan
debetreffendeorganisatieovereen(yankwat langeme)periodeen de daarbijgehanteer-
denormen.Danrunastwordt informatieverkinegenover de belangrijkheidvandekwali-
teitsdimensies.
DeSERVPERFproceduremnaktalleengebruikvanperceptie-scomesomtot eenkwali-
teitoordeelte komen.Wegaanin dit artikel niet verdemop dezevariant in, omdatbetde
vergelijkingmet de andereproceduresniet wezenlijkanclersmaakt.

Deconjuncteanalysebenadering
Evenalsin de SERVQUAL benaderingwordt in conjuncteanalysede dienstgedefi-
nieemdop eennantalkenmerken.Echter,binnende conjuncteanalysebenaderingwor-
denvervolgenselk vandezekenmerkenweerbeschrevenop eennantalnivenus.Neem
als voombeeldbankdiensten.Het kenmerk“Openingstijden”kan gedefinieerdworden
op eennantalniveauszoals(1) tussen9.00uur en 17.00uum; (2) tussen9.00 en 17.00
uur enop donderdagavonden (3) tussen9.00uur en 17.00 uum, enop donderdagavond
en zaterdag.De conjuncteanalysebenaderinggeeftals resultantvoor elk niveauvan
elk kenmerkeennumemiekewaarde,deel-utiliteit genoemd.Hierdoor is het mogelijk
om niet alleenbetbelangvankenmerkente bepalenmaninkunnenwe tevensdebelang-
rijkheid vanovergangenbinnenattinibutenbepalen.In dezebenaderingkanduselk ken-
merk eenindividueel gewichtmeekrijgenenis dit gewichtniet identiek voor attinibuten
die ondereenbepanidedimensiegescbaardzijn. Zie voor voombeeldenViniens et al.
(1992),Viniens & Boerkamp(1993)enVriens etal. (1995).
Tevensbestaatde mogelijk om conjuncteanalysebinneneenSERVQUAL maamwerk
toe te passen.DeSarboet al. (1993),bijvoorbeeld,specificeerdende niveausbinnende
kwaliteitskenmemkenop drie niveaus,te weten(1) prestatieminder danverwacht, (2)
prestatiezoalsverwacbten (3) prestatiebetemdanverwacht. Op dezewijze werddus
bet“prestaties-minus-vemwacbtingen”pamadigmageYmplementeerdbinnende conjuncte
analysebenadering.In Oppewal& Vriens (1996)womdtbesprokenop welkewijze hi&
rarchiscbeconjuncteanalysegebruiktkan wordenom derelatieste kwantificerentus-
senkenmerkenen dimensies,kenmerkenen prefementies,endimensiesen preferenties.
Het voordeelvan deze laatstebenadeiningis dat bet belangvan kenmerkengemeten
wordt ten anazienvan zowelpreferentiesals de dimensie-scomesen datbetbelangvan
de dimensiesgemetenwordt. (Ookbetbelangvanovergangenbinnendekenmerkenen
de dimensieswordengemeten).

De SMARTprocedure
Evenalsin deconjuncteanalysebenaderingwordendienstengedefinieerdop eennantal
kenmerken,en worden de kenmerkengedefinieerdop een nantal niveaus. In de
SMART procedurewordt vervolgensgetmacbt die punten op te sporen wanropde
dienstverleningmoet wordenvembeterd(Sikkel, 1993).])ezegedacbteis gebaseerdop
de veronderstellingdateenkant in eenconcretesituatieeenruin of meemhi=rarchisch
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geordendevoorkeur heeftmet betmekldngtot de aspectenvan de dienstvemleningdie
verbeterdzoudenmoetenworden.De SMART procedurebestantuit eennantaldelen.
De benaderingbegint met eenkwalitatiefvoorondemzoekwanrin de set van relevante
attributenvastgesteldwordt, aismedederelevanteniveausbinnendezeattributen.In de
tweedegedeelte_womdtde respondentgevmaagdom ann te gevenhoeboog het niveau
vande dienstverleningis vande organisatieonderstudieop eennantalverschillende
kenmerken(enmogelijkerwijs hoehoogde dienstverleningis vaneennantalconcurre-
rendeorganisaties).In het derdegedeeltewordende relevanteattinibutengeselecteerd
voor elkeindividuele respondent.Respondentenwordengevmaagdom elk attribuutte
beoordelenop, bijvoorbeeld,een7-puntsscbaal.Op grond vandezeevaluatiesworden
de achtbelangrijkstenttributengeselecteerdvoor elkerespondent.In hetvierdegedeel-
te womdt de respondentgeconfronteerdmet eensituatiewaarmnde voor_derespondent
achtbelangmijksteattinibutenzich op bet langstenivenu bevinden.Per nttribuut wordt
het miastaantrekkelijkeniveaugetoond enbet niveaudat neteenstapieaantrekkelij-
ker is. Uitgnandevan dezedenkbeeldigedienstmag de respondentnangevenwelk ken-
merk hij of zij als eemsteeenstapje wil verbeteren.Dit spel gnat verdertotdat alle
aspectenzich op het beste(meestaantmekkelijke)niveaubevinden.Langs dezeweg
wordt concreteinformatieointmentprioriteiten terverbeteringvandienstvemleningvein-
kinegen.Belangrijk bier is in te ziendat de metboderesulteertin eenrangordeningvan
prioriteiten(Sikkel, 1993;Banks,de Kort, Martin-Oninnet& Vidal, 199G~enBoerkamp
& Vriens, 1993) Dezerangordeningkanechterook gezien wordenals eenrangorde-
ning van een nantal denkbeeldigediensten. De aldus verkinegen rangorde wordt
gebruiktom deconjunctedeel-utiliteitente schattenvoomelk individu (metbehulpvan
monotoneregressie).Dezeprocedureis vemgelijkbnarmet dewijze wanropdit in con-
juncteanalysegebeurt.Deprocedureheeftecbterniet dezelfdefmaniestatistischeeigen-
schappen.

DeSIMALTOprocedure
De SIMALTO procedure(Green, 1977) heeft elementenvan elk van de hiervoor
beschmevenprocedures.Evenals bij conjuncteanalyseen SMART worden diensten
beschrevenop kenmerkenen wordenkemnerkengedefinieerdop niveaus.Evenalsbij
SERVQUAL wordt nnarperceptiesenverwacbtingengevmaagd.Meer specifiekwordt
de respondentgeconfronteerdmet eenoverzicht vanattinibutenen niveauszoalsweem-
gegevenin Tabel 1 (waarmnwe bankdienstenals voombeeldhebbengenomen).Respon-
dentenwordt nu gevmaagdom bun vemwachteniveauste omcirkelenenbun onaccepta-
bele niveausdoor te strepen.Het is van belangom de evaluatie “onacceptabel”te
koppelenanneenconcretebetekenis,bijvoombeeld,bij welk niveauvandienstverlening
zouu ganakiagen.Op e~nvergelijkbarewijze wordenrespondentengevmaagdomhun
perceptiesmet betmekkingeenspecifiekedienstvemlenendeorganisatienante geven(bij-
voombeeldvoor de ABN/AMRO, de Postbank,de Rabobanken de ING bank). Het
resultantvaneendergelijke(denkbeeldige)datavemznmelingstantin Tabel I weergege-
yen.
Naastpercepties,verwachtingenenonacceptabeleniveauswoinden ook prioriteiten vein-
zameld.De respondentwordt gevraagdom eenbeperktanatalverbeteringenann te
geven,uitgnandevanbet huidige nivenuvan dienstverlening.Tot slot wordt de relatie-
ye belangrijkheidvan kenmerkengemeten,zoals bijvoorbeeldin SERVQUAL, door
100 puntente latenverdelen.
We kunnenSIMALTO mesultatenop vemschillendewijzen omzettenin management
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Tabel1. EenSIMALTOdataverzamelingstabel.

Attributen Niveaus1 Niveaus2 Niveaus3

Attributen:
Groottewachtruimte

- - -

voldoende

Afbnndelingklachtea oavo’i)4~ide voldoende
=

buitengewoon
goed

Communicatieve
vaardighedenvan het
baliepersoneel

redelijk (goed zeergoed

Wachttijd nande
bahe

ge~i4A’e1d
mee$~dan
2Ojnii\

tussen10
en20 mm.

tussen5
en 10 mm.

gemiddeld
minderdan

5 mm.

= onacceptabel
= verwacht
= ABN/AMRO

melevante informatie (Chudy & 5 ant, 1993). We kunnen bijvoorbeeldde relatieve
belangrijkhedennfzettentegendepinioriteiten. Zie Tabel2 voomtweevoorbeelden.
Tabel 2 kan als volgt geYnterpreteerdworden. Attinibuten die in de mechterbovenboek
vandegmafiekvallenzijn attinibutendie doormespondentenbelangrijkwordengevonden
en die eenbogepriomiteit zoudenbebbenals zij de dienstverleningkondenverbetemen.
In de linkerbovenboekliggen attributendie weliswnar belangrijkworden gevonden
mnardie blijkbaardoomde respondentniet als eerstenan verbeteringtoezijn.

Tabel2. RelatievebelangrijkhedenversusPrioriteiten.

Relatieve
belangrijkheden

Relatieve
belangnjkheden

Communicatie
vnardighedenpersoneel

• Afhandelingklachten

wachttijdbalie

Prioriteiten-score

• Afhandeliagklachten

Communicatie

vaardighedenpersoneel

wachttijdbalie

Prioriteiten-score
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3.2. Meetproceduresvoor deel-aspectenvandedienstverlening

Dc KritiekeIncidentenProcedure
In de Kritieke IncidentenProcedurewordt de ontmoetingtussenklant en peinsoneel(de
serviceencounter)centinnalgesteld (Bitnem, Booms& Tetmenult, 1 990}I Door middel
vanpersoonlijkeinterviewswomdtgetmacbtde knelpuntenindedienstvemleningte ach-
terhalen.Dn7art~edienende respondententerug te kijken op de dienstverleningen
alleendie gebeurtenissenenervaringennante gevendie eenuitzonderlijkpositievedan
wel negatievekwaliteit badden.De bescbinijvingvan dergelijkegebeurtenissenworden
kritieke incidentengenoemd.Op deze wijze worden alle incidentenverzamelddie
klantenzichkunnenberinnemen,endnarvanwomdtnangegevenwelkeaspecten(uitspra-
ken,handelingen)de kwaliteit vande dienstvemleningbeYnvloedbebben._Erontstannop
dezewijze dinie categofie~nkinitieke incidenten:(1) demenctievanbetpersoneelop fou-
ten in betdienstverleningsproces,(2) de reactievan betpeinsoneelop persoonlijkvet-
zoeken,en (3) onverwncbteof ongevmaagd~nctiesvanbet personeel.Doordezeproce-
dure worden diverse deel-aspectenvan dienstvemlening uitemst concreet in knaint
gebracbtop basisvan de extreempositieveen negatievegebeurtenissendie concreet
zijn opgetmeden_indeserviceintemacties.

Mysteryshopping
Bij mysteryshoppinggeven, specinalvoor dit doel getmaindeonderzoekers/intemvie-
wems, zich uit voor een klant met als doel de fysieke faciliteiten behorendebij de
dienstverleningte evalueren(b.v. winkelininichting)of betgedmagvancontact-personeel
te inegistreren.De onderzoeker/intervieweris dus zijnlhanmeigenmeetinstrument.Het
doel vanmysteryshoppingonderzoekis na te ganain boeverrede doomde organisatie
gespecificeerdekwaliteitsnormendaadweinkelijkgeYmplementeerdworden door bet
personeel(Morrison, Colman& Preston,1997;Palmer,1993).
Mysteryshopperskunneneennantal deel-aspectenvan de dienstvemleningevalueren
(zieSondervan,1995).Op betmeesteenvoiidigeniveaukunnenzij nagnan(registreren)
hoe de winkelinmicbtingemit ziet en of dezeann de gesteldeeisenvoldoet. Op bet
tweedeniveaukunnenmysteryshoppersdebandelingenvan betpersoneelregistreren.
Bij eenmysteryshopperonderzoekbij deVerenigdeSpaarbankbleekbijvoorbeelddat
in ongeveereenkwartvan de gevallengeenextravmagennan deklant gesteldweinden
terwijl voor bet gevenvan eengoedadviesbet stellenvan additionelevrngennodig
was(Wolf, 1992).Op betderdeniveaukande mysteryshopperzicheenindruk vormen
vande boudingvan betpersoneel.Hiembij wordenaspectenzoalsvriendelijkheid,des-
kundigheid,etc. ge~valueemd.De procedurelevert dus informatieop over specifieke
transactiesen sflecifiek over die kwaliteitskenmemkenwanrin de opdmachtgevergeYnte-
resseerdis.

Klachrenregistratieen analyse
Klantenkunnenhun gevoelensvan ontevinedenbeidop verscbillendemnnierentot uit-
drukking brengen.Eenklacht indienenis ddn vandezemanieren.Ontevredenheidkan
ecbterooktot gevolg bebbendat kiantenpassiefblijven, weglopen,hulp zoekenbij een
onnfhankelijkeinstantie,of bun negatieveervaringenuiten doormiddel van negatieve
mond-tot-mondmeclame. Siagh (1990) ondemzocbt,voor viem verschillendesoorten
diensten,op welkewijze ontevinedenklantenhun ontevredenbeiduitten enbij vond dat
in 58% van de gevallen,klantenzicb mecbtstmeekstot de dienstverlenendeorganisatie
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wendden.Dezemesultatenzijn uitemaardniet zondermeergenemaliseembanrnaarandere
dienstenen situaties,mnarbet zal duidelijk zijn dat niet iedemeendie ontevinedenis
klnngt.
Het megistmerenenanalysemenvan klachtenkannuttig zijn voor marketingmanagement
(Bearden& Teel, 1983;Best& Andreasen,1977;Day et al., 1981;Fomell & Weiner-
felt, 1987; 1988;Gilly & Geib, 1982;Gronhaug& Gilly, 1991;Oster, 1980;Resnik&
Harmon, 1983;Siagh,1988;Singb& Pandyn,1991;Singh& Widing, 1991).Door sys-
tematiscbde klnchten van klantente vemzamelenen te analyserenkan de organisatie
inzicbt vemkrijgen in die deel-aspectenvan de dienstwaarbetblijkbnar serieusfout is
gegnan.
Het ontvangen,verwerkenen communicerenvan klncbtendie de klant beeft met de
dienstverleningbeefttweeaspecten(Fomell & Westbrook,1984).Het eemsteaspectis
bet behnndelenvan individuele klacbten. Het belang van dit eemsteaspectwomdt
bepaalddoor de lange termijn waninde van de consument.Het tweedeaspectheeft
betmekkingop betanalysemenvan gegevensoverklncbtenop geaggregeerdniveau.Dit
tweedeaspectis belangrijk omdat dit de mogelijkheid biedt om yank voorkomende
(gemeenscbappelijke)problemenbij consumentente identificemenenop te ldssenenin
de toekomstte vermijden.Naastde diagnostischefunctie die klacbtenmanagementop
dezemanierkanbebben,kande matewaninin klachtenvooinkomenook gemetenwor-
den. Dit is van belangwanneemwe de prestatiesvan verscbillendedistributie-punten
willen vergelijken of wanneemwe de vemanderingenin de tijd willen volgen. Om dit
mogelijk te makenkan (1) de verhoudinggebmuiktwordentussenhet nantal geregis-
treerdeklncbten en bet totale nantal spontanemeldingen en (2) kan de veinbouding
gebruikt wordentussenbetnantalgeregistineerdeklacbtenendeomzetlverkoop.
Klacbtenboevenniet altijd voort te vloeienuit ontevinedenbeiden zelfs al is de kant
ontevinedendanboeft dit niet altijd te leiden tot eenklacbt. Jacoby& Jaccard(1981)
vondendatvele vamiabeleneenintermedi~menderol kunnenspelen,zoals:(1) de melatie
met de nanbieder,(2) detoegnnkelijkbeidvan denanbiedem,(3) de (geschntte)kansop
succes,(4) motievenvan de klant, (5) sociaal-demografiscbekenmerkenvande klant,
etc. Dit betekentdat klacbtenminder goedgebruikt kunnenwordenvoom evaluatieve
doeleinden(immers wanneerbet nantal klncbten toenecintkan dit betekenendat de
dienstverleningachtemuitgnat,mnarook datbetgemakkelijkemis gemaaktom klachten
in te dienenof dat de melatiemet de klant betemis gewordenen daardoorde drempel
lager). Informatie voointvloeienduit de megistmatieen analysevan klacbtenkan goed
gebruikt wordenals instrumentom die aspectente identificerendie verbeterdkunnen
worden, maardienentegende biervoorbeschrevenacbtergrondgeYnteinpreteeindte wom-
den.

4. EVALUATIE VAN PROCEDURES

Vanuit eenmanagementperspectiefzou kwnliteitsonderzoekinformatiemoetenople-
verendie tegemoetkomt nan deinformatiebehoeftendie demanagerin de vemscbillen-
defasenvanbetmnrketingplanningsprocesbeeft.

Evaluatievoordeanalysefase
Het zalduidelijk zijn dat in de eerstefasevanbetstmategiscbemarketingplanningspmo-
ces,de analysefase,alleendie proceduresin nanmerkingkomendie eenoomdeelgenere-
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ren overde totale dienstverleningvanwegede wensvanalomvattendheidvan informa-
tie. Dnarnanstdient informatiedoelstellendte zija.
In deSERVQUAL benaderingwomdtde respondentgevmnagdomeenalgemeenoordeel
te gevenoverde dienstverleningwnarbij nile melevantebeoordelingscriteriavan dien-
sten (t.w. de perceptueledimensies)nan hod komen.Infommatie wordt vemzameldover
deprestatievandedienstverlenemtenopzicbtevanwat in demnrktals norm gehanteerd
wordt en waaraanook anderenanbiederszich moetenconfommeren.Hiermeekomt de
benaderingnande eis van alomvattendheidtegemoet.Tochlevert dezemethodeslechts
ten dele informatie op die doelstellendis. Hoewel in de SERVQUAL benadering
gevraagdwordt om eengewicht toe te kennenann eenvijftal perceptueledimensies
heeftdezeinformatietocbslecbtseenbeperktewaarde.Hiervoorzijn tweeredenen:(1)
bet is niet duidelijk dat respondentenbegmijpen wat precies eenbepanidedimensie
inboud(zie Oppewal& Vijens, 1997),en (2) de dimensieswaarvanbetbelangbeoor-
deeltdient te wordenzija niet gedefinieerddoor middelvan een‘beste’ niveauen een
‘slechtste’nivenuwaardoordeoordelenmoeilijk interpreteerbaninzijn (zie Sminivasan&
Park, 1997).Er is ecbterniet veel bekendhoebezwaamlijkdezeconceptuelenadelenin
depmaktijkwemkelijk zijn.
Ook conjuncteanalysekanzodaniggeYmplementeerdwordendatann de eis van alom-
vatteadheidvoidnan wordt. De bi&amcbiscbeconjuncteanalysekan nan de biervoor
besprokenbeperkingenvan SERVQUAL tegemoetkomnen(Vrienset al., 1995) en kan
dusinformatieoplevemendie doelstellendis. Eenmogelijk probleembij dezebenade-
ring echteris datdetankvoor derespondentmedelijk moeilijkwordt. --

Zowel in de SMART procedureals in de SIMALTO procedurewordt alleenmet con-
crete attinibuten gewemkt. Beide benaderingenkunnenook zodaniggeYmplementeerd
wordendat zij aloruvattendeinformatieopleveren.Ecbterwanneerdeze proceduresin
do analysefasetoegepastwordenzal eenveintanislagplants moetenvinden vanconcrete
attributenanarperceptueledimensiesom doelente kunnenfoinmulerenmet betmekking
tot de positionering.Deze benaderingenlijken dus voor bet bepalenvan bet juiste
ambitieniveaumindemgescbikt.

Evaluatievoor deplanningsfase
In de tweedeopemationelefasedient informatieconcreet,kwantitatiefen taakstellendte
zijn. Doordatin dezefasein de meestegevallennog steedsinformatiegewenstis over
eon redelijk nantalkwaliteitsaspecten,komenook in deze fase de proceduresdie een
oordeolgenererenoverde totale dienstvemleningbet meestin nanmerking.
De SERYQUAL proceduregeeft biertoo slecbts ten dele do informatie die idenal
gesprokengewenstis. In de SERVQUAL benaderingwordt met concreteitems go-
werktenduslevertdebenadeininginformatieop die concreetis. Er wordt echterslechts
eenparti~leordeningvan attributen vemkregen.In de implementatieszoalsnanbevolen
doorParasuraman,Zeithaml enBerry (1988; 1991)womdt of annelk attribuuteengelijk
gewichttoegekendof em womdt nangenomendat alle attinibutendie tot eenzelfdedimen-
sie behorenhetzelfdegewicbtbebben(ni. betgewichtdat ann die betmeffendedimensie
is toegekend).Dit betekent,bijvoorbeeld, datwanneerde dimensie ‘betrouwbnarheid’
belangrijkerwomdt gevondendande dimensie ‘tastharezaken’, dat iedernttmibuutdat
onderbetmouwbaarbeidvalt belangrijkerwordt geachtdaniederattribuutdatondertast-
barezakenvalt. Dezenannamelijkt niet yank op te gann(Chudy& Sant, 1993;Oppe-
wal & Vriens, 1996).Dnamnaasfwomdtnangenomendatalle overgangenbinnenattribu-
ten evenbelangrijk zijn. Deze nannamelijkt onmealistiscbgegevenbet ondemscbeid
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tussonbygi~nefactomenenmotivatiefactomen(Herzberg,Mausnem& Snydemman,1959;
vooin dienstenzie Cbudy& Sant, 1993).Do SERVQUA.Lbonadeininglevertdusconcre-
te informatieop,manin de informatie is slecbtsbepemktkwantitatiefvan nard,en biedt
als zodaniggeenmogelijkhodenvoor optimalebudgetallocatie.Naastdo onvolledige
informatiedie we uit do SERVQUAL mesultatenkunnenbalen,wordenwe ook gecon-
fronteordmeteon lastigevertanlslag.Het is bijvooinbeeldonduidelijk in welkemateeon
managerdo wacbttijd mootvembeterenwanneerbetvemscbil tussonexcellenteverwach-
tingen on perceptiesbijvoombeold“dinie punten” is. Debenaderingschietduste kort op
hotcritoinium vantaakstellendbeid.
In do conjuncteanalysebenaderingwomdt vooin elk kenmerkeon gewicbt afgeleid;do
prnktijk wijst ook uit dat nan verscbillendekenmerkencenuitoenlopondbelangkan
wordon gehecbtdoor consumonton.Danrunastwoinden in dozeprocedurekenmerkon
gespocificoerdop niveauson wordt betbolangvan overgangenbinnendozekenmerkon
gekwantificeerd.Doze benaderinglijkt dusbeteinin stantte zijn omde doordo manager
benodigdeinformatie to genemoron.Hot uitgnngspuntis ocbtem wel dat konmorkon op
eon eenduidigewijze op niveausto specificomenzijn. Dit is lang niot altijd mogelijk.
Denk ann eon kemnorkzoalsvriondolijkhoid. Wanneemkenmerkenwel op eon eendui-
digomaniorte spocificemenzijn lovert do mothododusconcrete,kwnntitatieveon (in do
meestegovallon) taakstellendeinfoinmatieop.
Ookin do SMART procedurewordenkenmorkongospocificeerdop niveaus.Do proce-
dureleveint eon rangordoningop (Iijst van prioritoiton) die nangeoftwelkeovergangen
binnondo vomscbillondoservicekenmorkonbetmoestbelnngrijkzijn. Do informatie is
diss mindemkwantitatiefdando informatiedie uit conjuncteanalysekomt. Do SMART
rosultatengovonbijvoombeoldnandatdo overgangvan“15 minuton wacbttijd” anar“10
minutenwncbttijd” belangrijkeris dando oveingaanvan openingstijdenvan “9.00 uur
tot 17..00 uur” naarvan “9.00 tot 20.00uur”, maargovenniet do matewanrinhot eon
belnngrijkeris danbet andere.Do informatiedie bier vomkmogonwordt is dusconcreot
enzal in do veelgevallenvoldoondekwantitatiefentankstellendzija.
Ook do SIMALTO benadeininglevert eon mangordevan prioinitoiten, runargeoft tevons
ann wnardo niet-acceptabeleniveausliggen. Voor zowel SIMALTO als SMART geldt
datzo gemakkolijkor toe to passenzijn dando conjuncteanalysebenadoring,maardat
zeop do criteriakwantitatiofentnnkstellendiets inindorgoodscoren.

Evaluatievoorde monitoringfase
In do derde fase dient do informatie diagnostischto zijn en moot bovendiensad
beschikbaarkunnonkomen.Hot zal duidelijk zijn dat in dozefasemoor do procedures
die deel-aspoctenvan bet dienstvemleningsprocesondemzoekenvoom do hand liggen.
BenadoringenzoalsSERVQIJAL,conjuncteanalyse,SIMALTO, on SMART kunnen
weliswaardozediagnostiscboinformatieoplevemen,manin loverentevensinformatieop
die in dit stadiumniet moor nodigis. Do implementatievanconjuncteanalyse,SMART
en SIMALTO neemtook moortijd in beslagdando impiomontatievando SERVQUAL
procedure.Do proceduresvoor bet bestudemenvan do gohelo dionstverleningnemen
allen moor tijd in beslagdando proceduresdie moor toegospitstzijn op deel-aspecten
van do dienstvemlening.Do SERVQUAL benaderingkan eventucelgebruiktwordon in
doze fasenangezionzij informatie oplevortoverdie aspectondie nog ondor do mant
zijn. Afbankolijk vanwelk type verbotemingendoomdo organisatienagestinoofdworden,
zija procedureszoalsdo kinitieko incidontenmetbode,mysteryshoppingonderzoek,en
registratieenanalysevanklachtengescbiktervoommonitoring.
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Mysteryshoppingis vooral geschiktwannoerwe do prestatiosvan contact-personeel
willen evaluerenaismedetastbarevoomdo kiant zichtbareaspocton,zoalsnankleding
van do winkel, etc..Voomaf kan preciosbepanldwordenwaar do mysteryshopperop
moot letton wanindoor bet grote diagnostiscbevormogen van do techniek optimnal
gebruikt kan worden. Do kritioke incidentenmetbodeis voomal geschiktwanneerbet
doel vanonzekwaliteitsverbotoringstmatogieis gewoostom oxtroemnogatieveervarin-
genin do dienstvemleningannto pakken.Voor dit doel kunnenook do spontanabinnen-
gokomonklachtongebmuiktworden.
In Tabel3 womdteonoverzicbtgegevenvandobieinvoombesprokenovaluntievanproce-
dures.

Tabel3. EvaluatievanMeetprocedures.

Marketing-
planningsfasen- -~

Analyse Planning Monitoring

Evaluatie -
criteria-> —

alom-
vattend

doel-
stellend

Concreet!
kwantitatief

taak-
stellend

diag-
nostisch

snelbe-
schikbaar

Procedures - -

SERVQUAL
SMART
SIMALTO
ConjuncteAnalyse
KritiscbeIncidenten
MysteryShopping
Klachtenrogistratie

1
1
1
1
1
1
1

1
1
1
1
1
1
1

2
2
2
2
2
2
2

4

4-
4
2 —
4
3

4
4
4
4
4
4
4

5
5
5
5
5
5
5

1 = zeerongeschikt,5 = zeergeschikt

5. OVERIGEOVERWEGINGENEN AANBEVELINGEN

In dit artikel zij n verschillendemeetproceduresmet elkaarvergelekendie gebruiktkun-
non wordenbij hotanalyserenvankwnliteitspemcepties.We bebbenlatenzion datvor-
schillendeproceduresgeschiktkunnenzijn in do vemscbillendefasonvanbetmarketing
planningspmoces.Centmaalin onzevorgelijkingbeeftgestaando vraag in welkematedo
verschillendeproceduresvoomzienin do informatiebehoeftenvan bet managementen
do mate wanrin do mesultatenvan do proceduresdo vemscbiilendetypon beslissingon
ondersteunen.Natuumlijk is hotook mogelijk, ennoodzakelijk, om proceduresook op
anderekenmerkenmet elkanin to vemgelijken,zoalsbijvoombeeld:(1) motbodologiscbe
kenmerkenon (2) uitvoeringskostenen -problomen.Onderdo metbodologiscboken-
merkondie bij do keuzevan eon procedureeon rol zoudenmooten spelenvallen bij-
voombooldbotmouwbaninhoiden (extomne)validiteit. Voor vorscbillendevando in dit arti-
kol besprokenprocedures(bijvoombeeld SERVQUAL en conjuncto analyse) is met
namedo betinouwbaarheidvoldoendenangetoond(zie Parasuraman,Bony& Zeitbaml,
1993;en Vriens, 1995). Voor andereprocedures,zoalsbijvoorbeelddo kinitieke mci-
dentenmethode,SMART en SIMALTO zijn bij do auteums in elk geval dergelijke
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mesultatenniet bekend.Op do metbodologiscbeaspectenlijkt dusnog wel onig verder
onderzoeknoodznkelijk.Ook uitvoerbnarboidsen implomontatie-aspectenmnarvoomal
ook hot kostonaspoctkunnonbij do keuzevoor eon bepanideprocedureeon rol van
botekenisspolen.Proceduresvemschillenstork met betmekkingtot do kosten die nan do
implomontatieervanvorbondonzijn.
Naastaspectendie metdo procedurezelf to makonbobbonkunnenook organisatieken-
merken,marktkonmemkenon do kenmorkenvando diensteon rol spelen.Eonbelangrijk
aspectdat verdisconteerdzou moeton wordenis do matewaarin do organisatiereeds
marktgeiicbtbezig is of moodsnan kwnliteitsmanagementdoet. Ook do omvnngen do
nardvando competitiespeelteon mol. Wanneerembevigo concurrentieis, enconsumen-
ten gemakkelijkkunnenswitchen,is hot vanbolangom kwaliteitsmotingenzo kwanti-
tatiefon nauwkeurigmogelijk to makon.Alleon als do organisatiein stantis omdo bes-
to kwaliteit to leverenzal do consumentloynal blijven (Jones& Sasser,1995). Ook
kenmerkenvan do dienstzeif (stantpemsoonlijkeintemactiecentraniof stantbet fysieke
elementmoor centmnnl;bijvoorbooldaccountantsversusrestaurants).
Tot slot is hot van belangomna to gaanin boeverremanagersin stantzija om met do
golevordoinformatieom to gaanon in welkemate zij in staatzijn de rosultatonvando
vemscbillendeproceduresto vertalennanrmarketingimplicatios.

NOTEN

I. Do nuteurswillen grangProf. Dr. W. Fredvan Raaij en Drs. Marcel van Stiphoutbedanken
voorbun opmerkingenop eoneerdereversievandit artikel.

2. Wemerkenop dat we in dit artikel niet lagnanop deovereenkomstenen verschillentussendo
begrippenkwaliteit en tevredenheid.Sommigeauteurszijn van mening dat beideconcepten
uitwisselbaarzijn en andereauteurszion verschillen(zie bijvoorbeeld Gronroos, 1982; do
Ruyter,Bloomer,& Peeters,1997).We gaanor hiervanuit datkwaliteit van dienstverlening
eondeterminantis vantevredenheidenals zodaniggezionkanwordenalseonminderomvat-
tendconceptdantevredenheid.
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