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De rol van vertrouwen bij het
opbouwen van lange-termijn-
relaties in de dienstensector

Drs. !. Geyskensﬁ&fﬁrof. Dr. Ir. JEB.M. Steenkamp

\ Inleiding

Relatiemarketing tekent zich af ds een belang-
rijke nieuwe trend binnen marketingtheorieen
-praktijk, en heeft de wijze veranderd waarop
ondememingen met klanten omgaan. Meer en
meer ondememingen Irachten duurzame competi-
tieve voordeen te rediseren viahet opbouwen van
lange-termijnrelaties met hun klanten. Waarbij
een transactiegerichte marketingbenadering
voomamelijk het werven van nieuwe klanten
centraal sat, ligt bij relatiemariceting deklenv
toon op het opbouwen, uitdiepen en onderhouden
van duurzame en hechte relaties (die meer dan 66'n
transactie omvatten) met bestaande klanten.
Relatiemariceting richt zich dus op het versterken
van klantenbinding, en het simuleren van her-
haald aankoopgedrag ten gevolge van expliciete
voorkeuren (Dwyer, Schurr en Oh 1987).

De economische voordelen die resulteren uit
het opbouwen van lange-termijnrelaties met
klanten zijn omvangrijk en verklaren in ved
bedrijf stakken een aanzienlijk ded van het ver-
<chil inwinstgevendheid tussen bedrijven. Zo
toonden Reichheld en Sasser (1990) aan dat
ondememingen hun winsten kunnen doen gijgen
met bijna 100% door dechts 5% meer klantente
behouden, of doa/ de gemiddelde levensduur van
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relaties met klanten te verdubbelen van 5tot 10
jaar. Deze bevindingen werden recent bevestigd
door Kawani enNarayandas (1995). Uithun
studie blijkt dat bedrijven die lange-termijnrelaties
met klanten uitbouwden lagere verkoop- en
administratieve kosten hadden dan bedrijven die
eentransacti ebenadering hanteerden, wat zich
vertaalde in hogere winsten. Het werven van
nieuwe Klanten brengt namelijk gemiddeld vijf
keer meer kosten met zich mee dan het behouden
van bestaande klanten (Christopher, Payneen
Ballantyne 1991).

Om de potentieie voordden van lange-termijn-
relatieste rediseren, is het creéren van een geest
van vertrouwen (‘trust’) tussen de partijen ineen
reldie cmciaal (Anderson en Weitz 1989, Kumar
1996). Vertrouwen spedt namelijk een centrae rol
in het opbouwen van tevredenheid en het oplossen
van conflicten (Andersonen Narus 1990}, en is één
van de bel angrijkste componenten van relatiekwali-
teit (Kumar, Scheer en Steenkamp 19958). Morgan
en Hunt (1994) argumenteren dat vertrouwen
essntied isvoor een succesvolle relatiemarketing-
drategie. Dwyer, Schurr en Oh (1987) benadruk-
ken dat vertrouwen prioritaire aandacht behoort te
veikrijgenin onderzoek omtrent de totstandkoming
van rdies, aangezien de graad van vertrouwen het
a dan niet succesval zijn van lange-termijnrel aties
inbelangrijke mate verklaart.

Zeker 0ok in de dienstensector kunnen vertrou-
wensvolle lange-termijnrel aiestussen de dienstver-
lener ende aihemer belangrijke voordelen opleveren.
Hetweinig grijpbarekarakter vandiengtenleidt er
immerstoedat de personen of ingtantiesdiede
diengten verzorgen aan belang winnen (Crosby,
Evansen Cowles 1990). Zo st KLM dat binding
met reisagenten van levensbdang is Ee-n van de
drategische krachtlijnen van de Kredietbank, een
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* van de grootste banken in Belgie, bestaat uit het
aangaan van duurzame, rendabel erelaties met het
cliented. Voor een aanta diengten verwacht de
consument zelfs dat er een relatie zd opgebouwd
worden (Jackson 1985). Zo za de consument er bij
de keuze van een bank doorgaans van uitgaan
gedurende langere tijd met deze bank zaken te doen.

Gelet op het belang van de dienstensector voor
de economic en het feit dat lange-termijnrelaties in
deze sector zeer belangrijk zijn, is het verwonder-
lijk dat de literatuur omtrent relatiemarketing zich
bijna uitsluitend geconcentreerd heeft op relaties
tussen bedrijven (‘business-to-business) in
distributiekanaen voor stoffelijke producten.

Hierdoor blijft het belang van lange-termijnrela-

ties voor de dienstensector en derol hiervan in het

marketingbeleid onderbelicht. Het dod van dit
artikel is dan ook om een overzicht te geven van
de recente ontwikkelingen betreffende derol van
vertrouwen in het opbouwen en onderhouden van
relaties tussen dienstverleners en consumenten.

Hierbij staan de volgende vragen centraal:

- hoedraagt het vertrouwen van klanten in hun
dienstverlener bij tot het opbouwen en onder-
houden van lange-termijnrelaties?

- hoekan een dienstverlener het vertrouwen van
Zijn klanten winnen?

- ishet creeren van vertrouwen een betere manier
voor een dienstverlener om klanten aan zich te
binden dan het vergroten van de afhankelijk-
heidspositievan deze klanten?

‘Om deze drie vragen te kunnen beantwoorden
maken we gebruik van dgemeneinzichten opge-
daan in de marketingliteratuur over af zetkanalen.

2 Wat is vertrouwen?

In zowel de marketing a's de psychologische
literatuur wordt vertrouwen doorgaans gedefini-
eerd ds de overtuiging dat de partner eerlijk en
welwillendis (cf. Kumar, Scheer en Steenkamp
1995ab, Larzelere en Huston 1980, Rempdl,
Holmes en Zanna 1985). Het eerste facet, vertrou-
wenin de eerlijkheid van de partner, kan worden
gedefinieerd a's de overtuiging dat de partner
betrouwbaar is (Morgan en Hunt 1994), zich aan
zZijn woord houdt (Anderson en Narus 1990),
bel often nakomt (Larzelere en Huston 1980), en
de moed heeft om beperkingen toe te geven en
decht nieuws meete delen (Swan, Trawick en
Silva 1985). Een eerlijke partner verzwijgt of
vervormt relevante informatie niet om eigen
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- gezichtspunten kracht bij te zetten, maar za er

daarentegen over waken dat meegededde feiten,
idesein en condusies in hoge mate accuraat zijn en
met de werkelijkheid overeenkomen (Moorman,
Deshpande en Zaltman 1993).

Hoewel eerlijkheid de eerste stap vormt naar
vertrouwen, ishet op zich niet voldoende om van
vertrouwen te kunnen spreken. De klant moet er
ook van overtuigd zijn dat de dienstverlener
welwillend is. Dit tweede facet van vertrouwen -
vertrouwen in de welwillendheid van de partner -
kan gedefinieerd worden as de overtuiging dat de
dienstverlener oprecht begaan is met het welzijn
en de belangen van de klanf, en geen onverwachte
acties zal ondernemen zonder er rekening meete
houden hoe die de klant beinvioeden (Andersonen
Narus 1990, Kumar, Scheer en Steenkamp
19959). Bovendien iseen welwillende dienstverle-
ner hulpvaardig, staat hij atijd klaar om bijstand
te verlenen, en stelt lange-termijngroepsbelangen
Seeds boven zijn eigen korte-termijnbelangen
(Croshy, Evans en Cowles 1990). Doorheen d
deze definities van welwillendheid loopt een rode
draad: de dienstverlener moet aan de klant een
gevod van zekerheid met betrekking tot de
toekomst van de relatie kunnen bieden.

Elk van de twee facetten, eerlijkheid en welwil-
lendheid, isnodig om van vertrouwen te kunnen
spreken (Kumar 1996). Eerlijkheid is het funda-
ment van vertrouwen; zonder eerlijkheid kan
vertrouwen niet grogien. Een klant raakt overtuigd
van de eerlijkheid van een dienstverlener op basis
van zijn ervaringen met deze dienstverlener in het
verleden (Larzelere en Huston 1980, Morgan en
Hunt 1994). In een relatie is het echter onmogedijk
om op basisvan het verleden detoekomst steeds
exact tevoorgpdlen, aangezienin deloop vande
tijd omstandigheden kunnen wijzigen en onver-
wachte Stuaties kunnen opduiken (Rempel, Holmes
en Zanna 1985). Daaromiswewillendheid, dat
gericht is op detoekomst, een tweede noodzakelijk
element in een defmitie van vertrouwen.

'3 Deral van vertrouwen bij het uitbouwen
van lange-termijnrelaties

Dat vertrouwen van strategisch belang is wordt
door vele bedrijven onderschreven. In een onder-
Zoek onder managers uit verschillende industrietak-
ken werd gevraagd naar de belangrijkste karakteris-
tieken die een goede klant van een gemiddel de klant
onderscheiden. Van de 24 kenmerken kreeg het
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aanwezig zijn van vertrouwen in de rdatie de
tweede hoogste prioriteit (Moody 1992). Zo gt
bijvoorbedd de Kredietbank:"Wij wilten onze
klanten ved minder binden met waarborgen maar
meer met sarviceenvertrouwen' (Andriesseen
Holzhauer 1994, p. 11).

Pardld met deze ontwikkeling in het bedrijfs-
leven zien we dat in de marketingliteratuur het
concept 'vertrouwen' sterk in debelangstelling is
komen te staan (zie onder andere Anderson en
Weitz 1989, Anderson en Narus 1990, Ganesan
1994, Kumar 1996, Kumar, Scheer en Steenkamp
1995ab, Moorman, Deshpande en Zaltman 1993,
Morgan en Hunt 1994). Dit onderzoek heeft reeds
belangrijke inzichten opgeleverd omtrent de
centrae plaats die vertrouwen inneemt bij het
opbouwen van lange-termijnrelaties. Meer be-
paald blijkt vertrouwen de effecten van beangrij-
ke antecedenten (zod s bijvoorbeeld communica
tie) op delange-termijnorientatievan derelatie-
partnerste medieren, zoas wordt weergegevenin
figuur 1 Ditimpliceert dat dlerlel factoren diein
het verleden werden aangehaald ds zijnde belang-
rijk voor het opbouwen van lange-termijnrelaties
grotended svia vertrouwen huninvloed uitoefenen
op het d dan niet dagen van lange-termijnrelaties.
Een meta-analyse over dle beschikbare studies
omtrent vertrouwen been vond dat vertrouwen een
medierende (en dus ook centrae) rol uitoefent in
een nomol ogisch net van antecedenten en gevolgen
(Geyskens, Steenkamp en Kumar 1996).

Hoe draagt vertrouwen nu precies bij tot het
ontwikkelenvanlange-termijnreaies? Inearse
ingtantie laat vertrouwen de klant toe gevodens
vantwijfel en onzekerhed te overwinnenten
aanzien van het maken van dejuiste keuze van
dienstverlener uit het spectrum van potentiele
dienstverleners. Dit gevod van zekerheid dat men
met de juiste’ dienstverlener zaken doet, leidt er-
toe dat klanten bereid zijn in de toekomst van de
relatie te investeren; hun vrees geexploiteerd te

Figuur 1: L>emedierende rol van vertrouwen bij het opbouwen v an ienge-
termijnrelaties {K=kianr; D=dieiurverlener)

D'sopportunistisch
gedrag

D's billijkheid

Communicatie

oriéntatieop D

K's economische resal-
taten uit derelatie met >
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worden door de dienstverlener wordt immers
gemitigeerd door het aanwezige vertrouwen
(Ganesan 1994). Verder zorgt het grotere gevoel
van zekerheid waartoe vertrouwen leidt ervoor det
een klant die problemen ervaart, deze op tafel gaat
leggen in plaats van zete verzwijgen (Anderson
en Narus 1990). Hoewel dit tot conflicten kan
leiden, zullen deze normaliterrel atiefconstructi ef
van aard zijn en doorgaans op vriendschappelijke
voet worden opgelost, wat de productiviteit van de
relatieenkel ten goede kan komen (Morganen
Hunt 1994). Dit dles verbetert de kwaliteit en de
levensduur van de klant-dienstverlenerrel tie.

Ten tweede ontstaat er door vertrouwen meer
goodwill bij klanten ten aanzien van de dienstver-
lener. Indkerdatie za een partij wel eenseen
daed stellen die door de andere partij ds destruc-
tief wordt ervaren. Zo kan, bijvoorbedd, een bank
haar tarieven wijzigen in het nadeel van haar
clienten. Een vertrouwensvolleklant zal zichin
zulke Stuaties toleranter opstdlen en dezetarief-
aanpassingen eerder toeschrijven aan een externe
factor (zods de sterk toegenomen kosten) dan aan
het overdreven winstbgag van de bank. Verder
za een vertrouwensvolleklant ervan overtuigd
zijn dat zaken die in de korte termijnin zijn
naded uitvallen, over de lange termijn zullen
worden opgelost (Ganesan 1994, Morgan en Hunt
1994). Hogere goodwill helpt dus om dedechtere
perioden in eenrelatiete overleven, enlevert de
organisatie 'krediet' op bij deklant (Achrol
1991). Als vertrouwen laag is, vindt het omge-
keerde proces plaats. problemen zullenjuist
negatiever worden gepercipieerd dan in werkelijk-
heid gerechtvaardigd is, waardoor de kwaliteit en
de verwachte levensduur van derelatie er snel op
achteruit gaan.

4 Het creeren van vertrouwen in een relatie

Gegeven dat vertrouwen zo belangrijk is voor
het opbouwen en ontwikkelen van lange-termijnre-
laties, isde cmcidevraag: hoekan vertrouwen
worden gecreeerd?

Met andere woorden, welke stappen kan een
dienstverlener ondememen om een goede vertrou-
wengrdaie met zijn klanten op te bouwen? In
deze paragraaf geven wij een overzicht van de
stand van zaken van het wetenschappelijk onder-
Zoek rond het creeren van vertrouwen. Het bespre-
ken van alle antecedenten van vertrouwen die in
de literatuur zijn onderzocht zou ons te ver leiden

APRIL 1997 [MAB



(zie Geyskens, Steenkamp en Kumar 1996 voor
een overzicht). We beperken ons hier dan ook tot
die antecedenten die een relatief sterk effect
hebben op vertrouwen, die meer dan 6€n maal
werden bestudeerd en die vooral in een diensten-
context van belang kunnen zijn (zie ook figuur 1).

Opportunistisch gedrag

Opportunistisch gedrag kan worden gedefini-
eerd ds het nastreven van eigenbelang vanwege
de dienstverlener door impliciete en expliciete
bel often ten aanzien van de klant te verbreken
(John 1984). Wanneer een klant gelooft dat de
dienstverlener zich Opportunistisch gedraagt, dan
za dit leiden tot een grote breuk in vertrouwen.
Om een vertrouwensvol lerelatie met klanten op te
bouwen dient de dienstverlener er dus op teletten
dat klanten niet de indruk krijgen dat ze worden
bedrogen en geexploiteerd. Hiertoe is het belang-
rijk dat de dienstverlener aangeeft dat het vertrou-
wenwederzijdsisen niet enkel van de zijde van
deklant komt (John 1984), bijvoorbeeld door de
klant ervan te overtuigen dat hij niet enkel gei'nte-
resseerd isin diens wingtpotentieel, maar ook in
diens persoon. Een gebruikdijke strategicis de
klant aseen individu in plaats van een nummer te
behandelen, door de klant met zijn naam aan te
spreken, door detijd te nemen voor deklant, en
door de klant geen bijkomende diensten te verkopen
tenzij hij die echt nodig heeft. In totaal werd in twee
studies het effect van Opportunistisch gedrag op
vertrouwen onderzocht: Dwyer en Oh (1987) en
Morgan en Hunt (1994). De correlatie tussen
vertrouwen en opportunisme was gemiddeld -.647.2

Billijkheid

Recent onderzoek in de USA en Nederland
(Kumar, Scheer en Steenkamp 19953) heeft
uitgewezen dat billijkheid (‘fairness) een belang-
rijke rol spedit bij het opbouwen van vertrouwens-
vollerdaties. Er kan hier een onderscheid worden
gemaakt tussen 'billijkheid van procedures en
‘billijkheid van resultaten'. Billijkheid van
resultaten geeft de perceptie van de klant weer met
betrekking tot de verdeling van inbrenginen
resultaten uit derelaie. Eenrdatieishillijk in de
ogen van de klant wanneer klant en dienstverlener
in dezelfde mate in verhouding tot hun inbreng
worden beloond. Een billijkerelatieis een indica-
tie voor de klant dat beide partijen aandacht
besteden aan dat ieder zijn 'deeF krijgt, wat tot
hoger vertrouwen leidt. Een relatie wordt as
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~ onbillijk ervaren door de klant wanneer de klant

zZich ondergewaardeerd voelt ten opzichte van de
dienstverlener. Ondergewaardeerde klanten
hebben doorgaans het idee dat de dienstverlener
kosten naar hen doorschuift. Ze beginnen hierdoor
vijandige gevodens tegenover de dienstverlener te
koesteren, wat leidt tot minder vertrouwen.

Billijkheid van procedures omvat de billijkheid
van het beleid dat de dienstverlener ten opzichte
van deklant hanteert. Billijke procedures hebben
volgende zeskenmerken: 1) bilaterale communi-
catie, 2) onpartijdigheid (alle klanten worden
gelijk behandeld), 3) weerlegbaarheid (klanten
kunnen de bedissingen vande dienstverlener in
vraag stellen), 4) uitleg (de dienstverlener legt de
klanten de redenen van zijn bedissingen uit), 5)
deskundigheid (de dienstverlener kent en begrijpt
de persoonlijke situatie van zijn klant), en 6)
hoffelijkheid (de dienstverlener is beleefd en
respectvol). Kumar, Scheer en Steenkamp (1995a)
vonden dat billijkheid van procedures een groter
effect heeft op het cultiveren van vertrouwen bij
de klant dan hillijkheid van resultaten (r = .711
versusr = .432). Een dienstverlener heeft immers
Zijn beleid en procedures atijd onder controle,
terwijl het economisch rendement van de klant ook
door zaken die niet onder de controle van de
dienstverlener valen kan be'nvlioed worden (denk
bijvoorbeeld aan de competitieve situatie). Billijk-
heid van procedures weerspiegelt met andere
woorden beter de houding van de dienstverlener
ten opzichte van zijn klanten.

“Communicatie

Organisaties die expliciet streven naar het
opbouwen van een vertrouwensvollerelatie met
klanten dienen de dialoog met de klant aan te
gaan. Het dient hier wel duidelijk om een twee-
richtingscommunicatie te gaan, zoniet komt
wantrouwen in plaats van vertrouwen tot stand.
Vanuit de dienstverlener naar de klant toe dient
productinformatie en persoonlijk advies te worden
vergtrekt. Het is belangrijk dat het hier gaat om op
maat gesneden informatie, zodat de klant onmid-
dellijk begrijpt waar het om gaat en niet over-
spoeld wordt door irrelevante berichten. De
dienstverlener moet center ook de mogelijkheid
creeren voor klanten om gemakkelijk in contact te
treden met de dienstverlenende onderneming,
bijvoorbeeld door het invoeren van hotlines. Zo is
het belangrijk dat klanten ergens met hun vragen
of klachten terechtkunnen. De mogelijkheid tot
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klagen biedt de dienstverlener de gelegenheid om
corrigerend op te treden en zodoende het vertrou-
wen van de consument te versterken. Door ener-
Zijds een scherper inzicht te bekomen in de
behoeften en voorkeuren van klanten (viacommu-
nicatie van klant naar dienstverlener), en ander-
zijds de verwachtingen van klanten beter in lijn te
brengen met de redliteit (viacommunicatie van
dienstverlener naar klant) is de dienstverlener
beter in staat aan de verwachtingen van zijn
klanten te beantwoorden (Morgan en Hunt 1994).
Dit bevestigt en versterkt het vertrouwen van
klanten in hun dienstverlener. Empirisch onder-
zoek naar de sterkte van de relatie tussen vertrou-
wen en communicatie is uitgevoerd door Ander-
son, Lodish en Weitz (1987), Anderson en Weitz
(1989), Anderson en Narus (1990) (voor een
steekproef van distributeurs en een steekproef van
producenten), Croshy, Evansen Cowles (1990),
Morgan en Hunt (1994) en Schurr en Ozanne
(1985). De gemiddelde correlatie wasr = .381.

Economische resultaten

Ten dotte hebben ook de economischeresulta:
ten die een klant uit de relatie met zijn dienstverle-
ner verkrijgt een belangrijke invioed op vertrou-
wen. Economische resultaten worden doorgaans
gedefinieerd ds de resultaten (zods prijs, kwali-
teit, service) die een klant bij de huidige dienstver-
lener verkrijgt, vergeleken met wat hij zou kunnen
verkrijgen moest hij zaken doen met de beste
aternatieve dienstverlener. In zes steekproeven,
gerapporteerd in vier artikels, werden economi-
sche resultaten gerdlateerd tot vertrouwen (Ander-
son en Narus 1990, Kumar, Scheer en Steenkamp
19953 Morgan en Hunt 1994, Scheer en Stern
1992). De resultaten zijn opmerkelijk consstent:
de gemiddelde corrdlatie tussen vertrouwen en
economische resultaten bedroeg r = .430.

5 Vertrouweq ten opzichte van binding
door afhankelijkheid

Afhankelijkheid en macht zijn lange tijd
centrale constructen geweest in onderzoek omtrent
reaties in distributiekanalen (bijvoorbed d Ander-
0n en Narus 1990, Ganesan 1994, Kumar,
Scheer en Steenkamp 1995h). Zo stelt, bijvoor-
beeld Thordlli (1986, p. 38): 'Power is the centra
concept in network analysis because its mere
existence can condition others. Afhankelijkheid
wordt vaak gedefinieerd als de mate waarin het
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moeilijk is de huidige partner te vervangen (Ku-
mar, Scheer en Steenkamp 1995h), waarbij verder
wordt aangenomen dat A's afhankelijkheid van B
overeenstemt met B's macht over A (Emerson
1962). Zo is een klant in hoge mate afhankelijk
van zijn huidige dienstverlener, wanneer de kosten
om over te schakelen naar een andere dienstverle-
ner hoog oplopen of wanneer er weinig alternatie-
ve dienstverleners voor handen zijn waarmee hij
zaken zou kunnen doen.

Recent hebben verscheidene onderzoekers
geargumenteerd dat een volledig bedd van de
structuur van een relatie zowed ‘'totale onderlinge
afhankelijkheid' as ‘afhankelijkheidsasymmetrie’
dient te omvatten (Gundlach en Cadotte 1994,
Kumar, Scheer en Steenkamp 1995b). Totde
onderlinge afhankelijkheid geeft de som weer van
A's afhankelijkheid van B en B's afhankelijkheid
van A. Afhankelijkheidsasymmetrie geeft het
verschil weer tussen A's afhankelijkheid van B en
B's afhankelijkheid van A. Een rlatie wordt
symmetrisch genoemd indien A en B in dezelfde
mate afhankelijk van elkaar zijn. Een grotere
totale afhankelijkheid zou het aangaan van lange-
termijnrelatiesin positieve zin bei'nvioeden,
afhankelijkhei dsasymmetrie daarentegen zou
nefast zijn voor het bereiken van stabiele lange-
termijnrelaties.

Uit een studie (Geyskens, Steenkamp, Scheer
en Kumar 1996) waarin wij zowel vertrouwen als
de afhankelijkheidsstructuur van de relatie opna
men as mogelijke bindingsgronden voor relaties,
blijkt dat de rol die afhankelijkheid spedlt bij het
opbouwen van lange-termijnrelatiesved kleiner is
danin het algemeen wordt aangenomen. Het a
dan niet tot stand komen van lange-termijnrelaties
werd bijna uitsl uitend gedreven door de graad van
vertrouwen die de relatie karakteriseert. We
kunnen dan ook beduiten dat vertrouwen een
gerkere bindingsgrond vormt dan afhankelijkheid.

6 Bedluit

Indit artikel hebben we een aanta aspecten
met betrekking tot vertrouwen tussen dienstverle-
ners en consumenten behandeld. Er begint langza:
merhand een consensus te ontstaan in de marke-
tingliteratuur over de inhoud van het begrip
vertrouwen. Vertrouwen is een subjectief begrip,
waarbij percepties en overtuigingen centraal
staan. De dimensies van vertrouwen zijn egrlijk-
heid en welwillendheid. In een dienstencontext
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" kunnen we het vertrouwen van een klant in een
dienstverlener dan ook omschrijven ds de overtui-
ging van de klant dat de dienstverlener zich aan
zijn woord houdt en oprecht begaan is met het
welzijn van de klant.

Klanten zijn sndler geneigd een lange-termijn-
relatie op te bouwen met een dienstverlener die ze
vertrouwen. Consumentenvertrouwen gaat immers
gepaard met grotere gevoelens van zekerheid (ten
aanzien van het gemaakt hebben van dejuiste
keuze van dienstverlener) en tolerantie (ten
aanzien van occasionde, voor de klant destructie-
ve daden gesteld door de dienstverlener) vanwege
de consumenten.

Vertrouwen is echter meer dan zomaar een
belangrijke variabele voor marketingrelaties.
Vertrouwen neemt een centrale positiein bij het
boeken van rel atiemarketi ngsuccessen, hetgeen
zich uit in de medierende rol die vertrouwen
uitoefent in een nomologisch net van antecedenten
en gevolgen. Ditimpliceert dat acties van dienst-
verleners grotended svia vertrouwen huninvioed
uitoefenen op het d dan niet dagen van lange-
termijnrelaties. M et andere woorden, wanneer
dienstverleners acties plannen ter bevordering van
de lange-termijnrel aties met hun klanten, zouden ze
Zich steeds behoren & te vragen of, eninwelke
mate, die acties het klantenvertrouwen bernvloeden.

Op basis van voorgaand empirisch onderzoek
kunnen we stellen dat acties die aan te raden zijn
om Consumentenvertrouwentecreeren, bestaanuit
het regel matig en voldoende diepgaand communi-
ceren met klanten, en het opbouwen van een billijk
beleid. Billijkheid van resultaten blijkt ook een
versterkende invloed op vertrouwen uit te oefenen,
dochin ved geringere mate dan billijkheid van
procedures. Dienstverleners doen er dan ook
verstandig aan om zich in eerge instantie te

concentreren op de billijkheid van hun procedures,

in plaats van op het verlagen van hun prijzen.
Verder dient te dien tijde te worden voorkomen
dat klanten het idee krijgen dat de dienstverleners
hun macht misbruiken, om zo hun klanten te
exploiteren en hieruit zelf zoved mogdijk voor-
ded teputten.

Hoewd het belang van Consumentenvertrouwen
in het agemeen door vele dienstverleners wordt
onderschreven, blijken pogingen om een hoger
vertrouwen bij klanten te rediseren vaak te stran-
den en niet de beoogde resultaten te leveren. De
oorzaken voor het falen van deze programmals
berusten er vaak in dat dles 'bij woorden' blijft.
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beseffen dat het pelen van de 'vertrouwenskaart'
doorgaans vraagt om substantiéle aanpassingen van
hunwerkklimaat, hun managementstijl ende
houding en attitudes van de personen die hierhij
betrokken zijn. Het doorvoeren van zulke aanpas-
singen vraagt ved tijd en energie, maar precies om
deze redenen kan het opzetten van relaties waarin
wantrouwen heeft plaatsgemaakt voor vertrouwen,
en waarin de nadruk is verlegd van verkoopsucces-
jes op korte termijn naar continui'teit van de relaie
op langeretermijn, leiden tot verdedigbare competi-
tieve voordeen ten opzichtevan derivalen.
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NOTEN

1 Deftijdschriften die werden geraadpleegd zijn: AMA
Proceedings, International Journal of Research in Marketing,
Journal of Business Research, Journal of Consumer Research,
Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal
of Retailing, Marketing Letters en Marketing Science, voor de
periode van 1970 tot en met 1995.

2 De gewogen gemiddelde correlatie r werd berekend
volgens de formule: Znr/Zn,. In deze formule stelt r, de
correlatie voor tussen vertrouwen en het betreffende antece-
dent zoals die werd gerapporteerd in studie i, en rr het aantal
observaties in studie i. Door te wegen, wordt een groter
gewicht toegekend aan correlaties die gebaseerd zijn op
grotere steekproeven.
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