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WOORD VOORAF

Ondanks dat een proefschrift in eerste instantic een individueel werkstuk heet fe zijn is het
onmogelijk zo’n werkstuk tot een goed einde te brengen zonder de onvoorwaardelijke steun
van anderen. De sterkte van de relaties die met deze mensen onderhouden worden, heeft er toe
geleid dat dit proefschrift voltooid werd. Hun onvoorwaardelijke vertrouwen in mij als
promovendus en in het onderwerp van mijn proefschrifi, de overstapkosten van het niet
voltooten van het proefschrift en de attractiviteit van het wel voltooien ervan, hebben ertoc
geleid dat het proefschrift over het meten en managen van klant-organisatie relaties uiteindelijk
kon worden afgerond!

Tot degenen die een directe, inhoudelijke bijdrage aan het proefschrift hebben geleverd, dienen
in eerste instantie promotor prof. dr. Hans Kasper en co-promotor dr. Jos Lemmink gerckend te
worden. Ik dank hen voor de geboden gelegenheid en wrijheid me te verdiepen in het
onderwerp van dit proefschrift. Daarnaast wist 1k me de afgelopen jaren gesteund door cen
aantal verstandige helpers. In chronologische volgorde wil ik noemen de (voormalige) student-
assistenten Susan Haafkes-Jansen, Katja van Schie, Pascal Peeters, Nicole Fleischeuer en
Ronald Paulissen. Naast bovengenoemde personen gaat mijn dank evenecns uit naar die
collega's (zowel intern als extern), die interesse toonden in het onderzoek en bereid waren mij,
gevraagd of ongevraagd, van commentaar te voorzien.

Dank ook aan de studenten, niet alleen zij die in de afgelopen jaren hebben deelgenomen aan
de cursus ‘Relationship Marketing and Direct Marketing Management’, maar ook de diverse
stagiaires en afgestudeerden die ik heb mogen begeleiden, Zij zorgden veelal voor frisse,
onbevangen benaderingen en belichtten soms de door mij onderbelichte aspecten. Van die
afstudeerders wil ik hier in het bijzonder Gaby QOdekerken-Schréder noemen. Samen met haar
werd, in de vorm van een pilot-studie, de basis voor dit proefschrift gelegd.

De enorme last van het veldwerk werd aanzienlijk verlicht door de medewerking van R&M,
Research and Marketing b.v.. R&M nam het complete veldwerk voor haar rekening. Mijn dank
gaat daarbij met name uit naar drs. Piet Nelissen en drs. Wil Nelissen.

Mijn dank gaat ook uit naar de Guipener Bierbrouwerij b.v., met name drs. Paul Rutten en dhr.
Henk Metjers, alsmede naar Gall & Gall, met name dhr. Erik Visser. Beide organisaties stelden
hun klantenbestanden ter beschikking teneinde hun klanten gericht te kunnen benaderen voor
hiet onderzock.

Tot slot hebben ook de leden van de beoordelingscommissie, te weten prof. dr. Gerard Plann,
prof. dr. Janny Hoekstra en dr. Charles Pahud de Mortanges, inhoudelijk bijgedragen door het
manuscript nauwgezet te bestuderen en van commentaar te voorzien. In het bijzonder prof. dr.
Janny Hoekstra, met wie ik reeds jaren op een bijzonder prettige manier mag samenwerken,
ben ik zeer erkentelijk voor haar inbreng.

Met de personen die indirect bij (de inhoud van) het proefschrift betrokken zijn, heb 1k in het
algemeen het meest directe, intense en duuwrzame contact. Zij die zich mogelijk het minst
realiseren een bijdrage te hebben geleverd aan dit proefschrift zijn de clubleden van Hei-Sei-Do
sport. Zij hebben mij in staat gesteld de juiste balans te bewaren respectievelijk te herkrijgen
tussen lichaam en geest. En op momenten dat die balans tijdelijk verstoord was, hebben zij (en
ik) dat letterfijk aan den lijve moeten ondervinden. In het bijzonder wil 1k hier mijn dank
uitspreken voor sensei Karel Langen. Door zijn specificke kijk op de maatschappij in het
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algemeen en op de judosport in het bijzonder is hij niet alleen op, maar ook buiten “de mat” ais
een bijzonder leermeester te kenschetsen. Onder zijn begeleiding heb ik ook op sportief viak
promotic mogen maken.

Jeugdvriend Will Somers vormt voor mij het overtuigende bewijs dat een sterke relatie niet per
definitie gepaard hoefl te gaan met een hoge (bezoek)frequentie, maar wel met wederzijds
vertrouwen.

Tot hen die het proces, dat tot dit proefschrift heefl geleid, intensief hebben meebeleefd
behoren zonder enige twijfel mijn ouders en schoonouders: beide paren onderhouden inmiddels
meer dan 40 jaren een huwelijksrelatie en fungeren daarmee uitstekend als referentiekader voor
mijn studie. Zij stonden altijd voor me klaar en toonden begrip indien dat omgekeerd niet altijd
het geval bleek te zijn. Woor hen heb ik enorm veel respect en waardering.

Mijn grootste dank en respect gaat echter uit naar Miriam. Miriam, voor mij staat vast dat jouw
onverbiddelijke steun en onbegrensde vertrouwen in een goede afloop ertoe hebben
bijgedragen dat het proefschrifi met het beoogde resultaat kan worden afgerond. Hoewel je hier
als laatste genoemd wordt, verdien je miin meeste waardering. Tk realiseer mij terdege dat ik
dankzij jou dit proefschrifi heb kunnen voltooien. Jij cregerde alle mogelijkheden voor mij om
me te kunnen concentrercn op deze studie, maar bleef zelf altijd in de schaduw staan. Daarvoor
heb ik enorm veel bewondering en waardering. Eindelijk kun je nu de tastbare vrucht van je
onutlpultelijke investeringen, opofferingen, inspanning en soms ook frustratie aanschouwen.
De waarde van jouw steun die ik heb mogen ondervinden en jouw vertrouwen in een goede
afloop gedurende het gehele proces is niet in woorden uit te drukken. Aan jou en aan mijn
ouders draag ik dit proefschrift op.

Jos Schijns
november 1998, Wijlre
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HOOFDSTUK 1: INLEIDING

“Marketing s ‘Dating Game' has evolved into a continuing "Love Connection’”
Schlossberg (1989)

1.1 AANLEIDING TOT HET ONDERZOEK

1.1.1 ONTWIKKELINGEN

Binnen marketing heeft lang het transactiedenken centraal gestaan, waarbij de winst op de
transactie de drijfveer vormt van het zaken doen (Storm, 1991; Webster, 1992). Het realiseren
van die winst wordt echter steeds moeilijker. Als gevolg daarvan verandert de aard van de
relaties tussen bedrijf en afnemers: er vindt een verschuiving plaats van de aandachtl voor
transaciies, het werven van klanten en het denken in marktaandelen, naar de aandacht voor het
opbouwen en onderhouden van relaties, het behouden van klanten en het denken in termen van
‘customer share’'. Deze verschuiving is aan te treffen in zowel de prakiijk, als in de
aandachtsvelden binnen de academische wereld (Hansen en Jeschke, 1992; Cannon e¢n Sheth,
1994; Palmer, 1994a). Dit heeft ertoe geleid dat wij ons in dit proefschrift zullen bezig houden
met de vraag op welke wijze deze relaties tussen klant en organisatie gemeten en ‘gemanaged’
kunnen worden door de aanbieder.

Voor de verschuiving van de aandacht voor transacties naar de aandacht voor relaties is een
aantal redenen aan te geven. Ten cerste stellen technologische ontwikkelingen organisaties in
staat op een efficiénte wijze een grote varidteit in goederen en diensten te ontwerpen, te
produceren en te promoten. Ontwikkelingen op het gebied van produkt- en produktie-
technologie hebben tot een enorme toename in het aantal en de variéteit van goederen en
diensten geleid. Dit biedt consumenten meer keuzemogelijkheden (McKenna, 1991; Barlow,
1992). Technologieén en hun toepassingen worden echter ook sneller gekopieerd, waardoor het
onderscheld tussen concurrerende produkten geringer wordt (Hoekstra, 1994a). Uitgebreidere
keuzemogelijkheden en minder onderscheid tussen produkten dragen ertoe bij dat consumenien
gemakkelijk van aanbieder wisselen, waardoor de loyaliteit wordt aangetast (Rosenberg en
Czepiel, 1984). De noodzaak om trouw te zijn dan wel fe blijven is dan wmmers niet zo erg
groot, tenzij de aanbieder in staat is directe, structurele relaties op te bouwen mel de afhemers
(Hoekstra, 1994a). Ontwikkelingen op het gebied van de informatietechinologie bieden
marketeers meer en betere mogelijkheden boodschappen te verzenden naar, en contact fe
onderhouden met, de individuele consument (Molenaar, 1993; Craig-Lees en Caldwell, 1994).
Gebruik makend van bestaande en nieuwe media leiden ontwikkelingen op het terrein van
mformatietechnologie tot meer inferactic tussen aanbieders en afnemers (Hoelkstra, 1994a;
1998). Consumenten worden daardoor blootgesteld aan een explosief toenemende hoeveelheid
te verwerken gegevens. Daarmee wordt kiezen voor de consument ook moeilyjker (Holzhauer

' Berry, 1983; Berry en Gresham, 1986; Kotler, 1988; Grinroos, 1989; Copulsky en Wolf, 1990;
Anderson en Narus;, 1991b; Blattberg en Deighton, 1991; Christopher et al., 1991; MS/, 1991, Storm,
1991: Barlow, 1992; Webster, 1992; Molenaar, 1994, Parvatiyvar en Sheth, 1994,
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en Zeitsen, 1993¢). “De consument zal in toenemende mate bewust een keuze moeten maken
welke informatie hij wel en welke hij niet wil gebruiken” (Bunt et al., 1987, p. 28). Uit de
geschetste technologische ontwikkelingen kan worden afgeleid dat veranderingen die op ons
afkomen of die al gaande zijn, soms haaks op elkaar staan en zich bij sommige groepen m onze
samenleving wel en bij andere juist niet voordoen {Lakatos en Van Kralingen, 1985}

Ten tweede zal, met name als gevolg van de verdergaande individualisering van de vraag, de
samenleving uiteenvallen in allerlei groepen en subgroepen die bepaalde dingen wel met clkaar
gemeen hebben, maar in andere opzichten weer sterk van elkaar wverschillen. “Steeds
duidelijker wordt dat massamarkien en homogeen gedrag zich minder vaak zullen
manifesteren” (Lakatos en Van Kralingen, 1985, p. 45). “De consumenten gaan zich steeds
minder als een uniforme groep en steeds meer als een groep individualisten gedragen”
(Molenaar, 1993, p. 100). Daardoor wordt het ook steeds moeilijker om markten, aan de hand
van iraditionele criteria, op te delen naar relevante segmenten (Bunt et al., 1987; Bunt en
Tettero, 1987; Hoekstra, 1994a). In plaats van segmentering van de markt is er in toenemende
mate sprake van marktfragmentatie (Bunt et al., 1987; Shani en Chalasani, 1992; Holzhauer
en Zeitsen, 1993d). Als gevolg daarvan leveren de traditionele (massa)benaderingen en
universele reclameboodschappen in universele media steeds meer verspilling op en wordt het
gewenste rendement niet (meer) gehaald. Marketeers hebben dan ook behoefte aan nieuwe
benaderingen, aan meer efficiénte en meer effectieve manieren van communiceren (Lakatos en
Van Kralingen, 1985; McKenna, 1991; Barlow, 1992; Naumann en Shannon, 1992; Shani en
Chalasani, 1992; Webster, 1992). Het behouden van klanten om redenen van effectiviteit en
efficiency verdient dan ook meer aandacht (Rosenberg en Czepiel, 1984; Ferguson en Brown,
1991). De kosten van het verliezen van een klant en het werven van een nieuwe zijn relatief
hoog (Craig-Lees en Caldwell, 1994; Berry, 1995). Marketinginspanningen gericht op
bestaande klanten blijken een hoger rendement op te leveren dan de pogingen om nieuwe
klanten te werven. Op basis van onderzoek is aangetoond dat het werven van een klant vijT keer
70 duur is dan het behouden van een klant (Bunk, 1992; Naumann en Shannon, 1992; Alberts
en Buitendijk, 1995a). Reichheld en Sasser (1990) en Reichheld (1996) tonen bovendien aan
dat de winst sterk toeneemt indien een bedrijf er in slaagt het uitireden van klanten te beperken
en dus de huidige klanten langer te behouden.

Als derde reden kan aangegeven worden dat de klant om een meer persoonlijke benadering
en behandeling vraagt (Barlow, 1992; Molenaar, 1994). Dit is mede cen gevolg van de eerder
genoemde individualiseringstendens en marktfragmentatie. Ook né de aankoop is het noodzaak
goed voor de klant te (blijven) zorgen teneinde ontevredenheid bij die klant te reduceren
(Rosenberg en Czepiel, 1984). Het komt er steeds meer op neer dat het marketingproces
feitelijk pas begint “Afler the sale is over...” (Levitt, 1983a).

Tot slot kan nog cen aantal ontwikkelingen genoemd worden dat ertoe heefi bijgedragen dat de
concurrentic in bepaalde sectoren van het bedrijfsleven intensiever 1s geworden en dat de
noodzaak tot het beschermen van het eigen klantenbestand verder onderstreept (Barlow, 1992;
Berry, 1995 Sheth en Parvatiyar, 1995). Daarbij valt te denken aan omwikkelingen als: de
verdergaande internationalisering, het verzadigen van markten, perioden van economische
teruggang en veranderingen in het consumptiepatroon en bestedingsgedrag van consumenten.
Samenvattend geeft figuur 1.1 enkele van de voornaamste ontwikkelingen weer die van invloed
zijn op de marketing- en communicatiestrategie van een onderneming. Ondememingen aan de
aanbodzijde van de markt zien zich geplaatst voor de uitdaging om aan de wensen en behoeften
aan de vraagzijde te voldoen. NMieuwe produki(ielechnologieén stellen de fabrikanten in staat
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beter tegemoet te komen aan de vraag naar meer verschillende produkten. Anderzijds stelt deze
technologie de fabrikant in staat zijn produkten verder te differentiéren en daarmee de vraag
naar meer verschillende produkten verder te stimuleren. Informatictechnologie maakt het
aanbieders mogelijk beter aan de vraag naar persoonlijke behandeling en communicatie
tegemoet te komen.

vraagzijde :aanbo‘dzijde,
individualisering technologie
(markt)fragmentatie I
vraag naar meer wrw rw gy PrOdukiic)-
verschillende produkten ' technologie
vraag naar persoonlijke e a A informatie-
behandeling en communicatie technologie

Figuur 1.1  Ontwikkelingen aan vraag- en aanbodzijde, die van invloed zijn op de
marketing- en communicatiestrategie van cen ondernering

Ondernemingen zullen, onder andere op basis van markionderzoek en door middel van hun

marketing- en communicatiestrategie, op deze ontwikkelingen moeten inspelen en ‘superior

customer value® aan de afnemers dienen te leveren, leneinde de concurrentiepositie van de

organisatie te verdedigen (Treacy en Wiersema, 1993, Blijenberg et al., 1996).

Treacy en Wiersema (1993) hebben een theoric ontwikkeld die aansiuit bij de huidige

ontwikkelingen binnen marketing. Daarbij ligt het accent minder op een vergelijking met de

concurrentie (Porter, 1980; 1985), maar meer op de waarde dic de klamt ontleent aan de
aanschaf of het gebrutk wan het produkt. Treacy en Wiersema stellen dat succesvolle
ondernemingen zich onderscheiden door op minstens één van de volgende drie gebieden uit te

blinken (zie ook Hoekstra, 1998):

- ‘operational excellence’: het leveren van betrouwbare goederen enfof diensten tegen
concurrerende prijzen, geleverd met zo weinig mogelijk ongemak, onder meer te realiseren
door het minimaliseren van overheadkosten en het optimaliseren van bedrijfsprocessen;

- ‘customer intimacy’: het voortdurend aanpassen van goederen en/of diensten aan de wensen
van de klant op basis van gedetailleerde kennis van het individu, waardoor wordt voorzien
in heterogene behoeften. Dit impliceert onder meer het investeren in customer loyalty en
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directe communicatie. Daarbij krijgt de CLTV? de voorkeur boven de waarde van een
afzonderlijke transactie;

‘product leadership’: voortdurende innovatie op basis van majrlfitolnd.erzoek ofwel
geaggregeerde gegevens van de doelgroep, gebruikmakend van creativiteit en het ”sn‘el
commercialiseren van nieuwe ideeén bij grote groepen afnemers, onder meer via flexibele
produktie en het verkorten van produktietijden.

In ‘customer intimacy’ staat het aangaan van directe relaties met afnemers centraal. In het
bijzonder op deze vorm van klantgerichtheid ten behoeve van het creéren van waarde voor de
klant, wordt in dit proefschrift nader ingegaan, gelet op de eerder genoemde verschuiving van
de aandacht voor transacties naar de aandacht voor relaties met afnemers. Vandaar dat wij ons
in dit proefschrift richten op (de) consequenties van de eerdergenoemde omgevingsontwik-
kelingen op de marketing- en communicatiestrategie(én).

In de volgende paragraaf zal dieper ingegaan worden op de verschuiving binnen marketing van
de aandacht voor transacties naar de aandacht voor relaties met afnemers.

1.1.2 AANDACHT VOOR KLANTRELATIES

Demassificatie van onze samenleving in steeds meer groepen en subgroepen vraagl om een
gediversificeerd beleid “waarbij meer en verschillende produkten worden aangeboden en
innovaitie en renovatic een belangrijke plaats zullen innemen. Daarnaast betekent
demassificatie ook dat de marketingman ... zich ook weer moet gaan afvragen wat hij voor de
consument kan betekenen” (Lakatos en Van Kralingen, 1985, p. 47). Meer en verschillende
produkten leiden echter, zoals reeds eerder geconcludeerd werd, tot een keuzeprobleem bij de
consument. “Het gevolg is dat consumenten een minder uitgesproken voorkeur krijgen voor
een bepaalde produktvariéteit. Deze situatie wordt nog bemoeilijkt doordat produktlevenscycli
steeds korter worden” (Peelen, 1990b, p. 9). Produktintroducties volgen elkaar sneller op, de
terugverdienperiode wordt korter en aanbieders moeten zich in kortere tijd verzekerd weten van
een voldoende winstgevend deel van de markt (Hoekstra, 1994a; 1998). Het gevaar bestaat dan
dat bedrijven geconfronteerd worden met een afname in klantenloyaliteit (McKenna, 1991;
Ruekert, 1992). Dit hebben zij deels zelf geintroduceerd door de toegenomen differentiatie in
hun aanbed. Door meer keuzen zetten zij de klant zelf min of meer aan tot ‘switchen”.
Daardoor kan de aanbieder zich steeds minder verlaten op de eens zo trouwe klanten (Kreutzer,
1990). En dat terwijl het steeds korter worden van produktlevenscycli mede tot gevolg heeft dat
de gedane investeringen in onderzoek en ontwikkeling (R&D) steeds sneller moeten worden
terugverdiend. Om de strijd aan te binden met die bedreiging wordt - veelal via
(herypositionering of via kortstondige sales promotion activiteiten als prijskortingen,
premiums, monsters en refund acties - getracht die loyaliteit te herstellen. Ironisch genoeg heeft
dit soort pogingen de loyaliteit van de consument te herstellen er juist toe bijgedragen dat
consumenten aangemoedigd worden minder conservatief en meer avontuurlijk te zijn in hun
koopgedrag. Door deze pogingen wordt de loyaliteit dus alleen maar verder ondermijnd
(Otsmaa en Greenberg, 1989; Shani en Chalasani, | 992; Van Waterschoot en Van den Bulte,
1992; Hooper, 1997, Schriver, 1997).

De“ Cle‘v’ (‘custemer’s lifetime value to the company’) kan op meerdere manieren worden
gedeﬁ:lme»erd. Peppers en Rogers (1993) omschrijven het als de netto contante waarde van alle
tockomstige winsten die een klant mogelijk gaat opleveren.
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Hoe cregert en behoudt men dan wél klantenloyaliteit, vraagt McKenna (1991) zich dan ook
terecht af. Zelf beweert hij dat de echte oplossing niet in meer, maar in betere markeling
gevonden kan worden. En dat betekent volgens hem dat marketing naar mogelijkheden moet
zoeken de klant in de organisatie te integreren, door cen relatie tussen de organisatie en de
klant tot stand te brengen en deze relatie te continueren (McKenna, 1991). McKenna beoogt
hiermee aan te geven dat het hebben van een sterk merk op zich onvoldoende waarborg biedi
voor omzet en continuiteit. Het opbouwen en onderhouden van een relatie tussen aanbieder én
afnemer draagt bij aan een grotere merktrouw en kan als een mogelijkheid worden gezien om
klanten tot herhalingsaankopen te bewegen (Peelen, 1990b).

MNaast gevolgen voor de marketingstrategic in het algemeen hebben de in §1.1.1 genoemde
omgevingsontwikkelingen in het bijzonder gevolgen voor de efficiency en effectiviteit van de
marketingcommunicatiestrategie.

“Demassificatie van de samenleving zal eveneens gevolgen hebben voor de manier waarop
reclamemakers met consumenien zullen gaan communiceren. ... Universele reclamebood-
schappen in universele media zullen steeds meer verspilling opleveren. De efficiency van
massacommunicatie neemt (althans voor een deel) al” (Lakatos en Van Kralingen, 1985, p.
52).

Daarnaast hebben marktfragmentatie en de in aantal toegenomen soorten produkien en
mediamogelijkheden bijgedragen aan een afname in effectiviteit van reclame: eenrichtings-
communicatie en de traditionele massamediale betnvloeding verliezen hun effect (Naumann en
Shannon, 1992; Alberts en Buitendijk, 1995a). “*Groepjes kopers zullen met specifiek op hen
gerichte boodschappen via speciaal op hen gerichte media bereikt moeten worden™ (Gischier,
1988a, p. A1000-5). Bedrijven kunnen het zich niet langer veroorloven om met hagel te blijven
schieten (Molenaar, 1993). Ook Webster (1992, p. 15} stelt dat “Impersonal, mass
communications, especially media advertising, are becoming less effective, whereas personal,
targeted, special purpose communications have become more important”. Communicatie zal
dus meer en meer direct dienen plaats te vinden (Hénig, 1990; McKenna, 1991). Dit suggereert
dat bedrijven andere mechanismen gaan gebruiken om met hun afnemers te communiceren.
Deze mechanismen zullen de mogelijkheid moeten bieden tot het onderhouden van meer
individuele contacten (Bunt et al., 1987) en dienen een continue interactic tussen marketeers en
afhemers met een constante uitwisseling van informatic mogelijk te maken {Alberts en
Buitendijk, 1995a). Direct mail, nieuwsbrieven en clectronische media zijn slechis enkele
voorbeelden van nieuwe technieken en mogelijkheden om toch efficiént en effectief te opereren
om de voorsprong op de concurrentie te behouden c.q. te bewerkstelligen (Gischler, 1988a).

De ontwikkelingen zoals die tot nog toe geschetst zijn en de gevolgen daarvan voor de
marketing(communicatie)strategie uiten zich in een verschuiving van de aandacht van
transacties in de richting van relaties (Schijns, 1994; 1996a) en vormden de aanleiding fol de in
de volgende paragraaf geformuleerde probleemstelling.

1.2 PROBLEEMSTELLING

Naar aanleiding van de in §1.1 geschetste ontwikkelingen is het dus zinvol de overdaad aan
(reclame}boodschappen in de massamedia te ontwijken en te kiezen voor rechtsireekse
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interactieve communicatie {Hoekstra en Raaijmaakers, 1992; Molenaar, 1993). Interactieve
communicatie is een belangrijk basiselement voor het opzetten van een werkzame en duurzame
marketingrelatie. Veel organisaties zijn zich er inmiddels van bewust geworden dai het in hun
marketing(communicatie)strategic meer en meer gaat om het opbouwen, onderhouden en
versterken van relaties met (individuele) afnemers en dat hun strategie daar op gebaseerd moet
zijn. Vervolgens concretiseren zij dit in diverse activiteiten, zoals het oprichten van een
klantenclub, teneinde de relatie met hun afnemers te versterken of anders gezegd de mate van
binding met hen te vergroten. Dergelijke activiteiten hebben in veel gevallen, in financieel
opzicht, tot betere resultaten geleid. Onduidelijk is echter wat het effect van op relaties gerichte
marketingstrategieén en -activiteiten is op een ander vaak genoemd doel van dergelijke
strategieén en activiteiten, namelijk het versterken van de relatie: het vergroten van de mate
van binding tussen aanbieder en afnemer. Dit komt met name omdat een duidelyk
meetinstrument voor relatiesterkte nog ontbreekt (Peter, 1998). Vragen als: “Ervaart de afnemer
een sterke relatie?’ of *Ondervindt hij een grote mate van binding?” kunnen derhalve (nog) niet
afdoende beantwoord worden, Met andere woorden: de strategische onderbouwing voor en
evaluatie van bepaalde marketingbeslissingen gericht ap het versterken van relaties ontbreekt
nog.

De cenirale vraag, waarop door middel van dit onderzock getracht wordt een antwoord te
vinden, luidt derhalve:

Hoe kan de sterkie van relaties (mate van binding) tussen conswmenten en organisaties
worden gemeten?

Om de noodzakelijke informatie te verkrijgen om bovenstaande centrale probleemstelling te
kunnen beantwoorden, is een aantal onderzoeksvragen opgesteld:

l. welke gegevens geven een indicatie van de sterkte van cen relatie tussen (eind)afnemer
en aanbieder en welke daarvan kunnen worden gebruiki in operationele zin voor de
samenstelling van een instrument voor het meten van de relatiesterkte? (§4.2);

2, {(hoe) kan hel meetinstrument voor de relatiesterkte gebruikt worden voor het
segmenteren, beschrijven en monitoren van relaties? (§4.3 en hoofdstuk 6); en,

3. welke factoren spelen een rol bij het verklaren van relatiesterkte? (§4.4 en hoofdstuk 6)

Het belang van het verkrijgen van een antwoord op de centrale probleemstelling zal in de
volgende paragraal’ aangeduid worden.

1.3 BELANG, AFBAKENING EN POSITIONERING VAN HET ONDERZOFK

De kiassieke marketingtheorie en -praktijk concentreren zich voornamelijk op het werven van
nieuwe klanten, meer dan op het behouden van bestaande klanten (Kotler, 1994). Onder de
geschelste nieuwe omstandigheden schiet deze zogenaamde klassicke marketing in hel
algemeen tekort om een dunrzaam concurrentievoordeel op te bouwen. Economen hanteren
veelal een marktvorm van volledige mededinging. Het succes voor een marketeer daarentegen
tigt juist in het ontsnappen aan die volledige mededinging (Houston en Gassenheimer, 1987).
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Relaties hebben de potentie een duurzaam concurrentievoordes] te crogren, indien de relaties
bijdragen aan produkidifferentiatic en uittredingsbarrieres credren (Day en Wensley, 1983;
Drwyer et al., 1987; Poiesz en Van Raaij, 1993). “Despite this potential, sellers commonly fail
to see the necessity of managing their relationships with customers™ (Dwyer et al., 1987, p. 14;
zie ook Goldberg, 1988). Relatiemarketing tracht marketeers meer bewust te laten worden van
het belang van het managen van hun relaties met afnemers.

Weel van het empirische en theoretische onderzoek dat verricht wordt, richt zich echter met
name op relaties tussen organisaties’ en op relaties in de dienstverlening®. Tot nog toe is weinig
aandacht besteed aan relaties in de context van consumentengoederen voor individuele
consumertten (Shani en Chalasani, 1992; Diller, 1994; Sirgy en Lee, 1994; Peterson, 1995), Dit
ondanks het feit dat “as far as the marketing of consumer goods from the manufacturer to the
ultimate consumers is concemned, there is a growing debate whether one can continue to apply
marketing in the traditional mass marketing way” (Grénroos, 1994b, p. 354). Het enthousiasme
voor toepassing van relatiemarketing is in consumentenmarkten minder dan in de anderc
genoemde markten omdat het realiseren van relaties tussen aanbieder en consument wordt
bemoeilijkt doordat (Peelen, 1990a):

- het bedrag dat een consument per transactic besteedt in verband met de aanschaf en het ge-
of verbruik van huishoudelijke goederen en diensten veelal geen financiéle ruimie toclaat
om de ontwikkeling van een duurzame, directe en interactieve relatie te bekostigen;

- het onderhouden van een relatic met een relatief groot aantal consumenten een grote
werkbelasting met zich mee brengt; en,

- de kosten van het vergaren van gegevens betreffende cen relatief groot aantal consumenten
en het vastleggen en bijhouden daarvan in een dafabestand vooralsnog vrij hoog zijn en een
redelijk hoge marge op produkten vereisen (Blijenberg et al., 1996). Deze kosten zijn met
name voor de ‘fast moving consumer goods” relatief hoog omdat adressenregistratie veelal
{nog) geen onderdeel uitmaakt van het normale bedrijfsproces.

Nu het belang wvan relaties ook in consumentenmarkten en met name voor

consumentengoederen sterker onderkend wordt, richt de aandacht zich, zowel in theorie alg in

praktijk, meer op de vraag hoe deze relaties opgebouwd, onderhouden en versterkt kunnen
worden (Webster, 1992; Sheth en Parvativar, 1995; Peter, 1998). Hel onderzoek dat daartoe
verricht is, is echter voornamelijk praktijkgeoriénteerd en mist cen wetenschappelijk-
theoretische fundering van de verkregen resuliaten (Bruhn en Bunge, 1994). Door relat
te definiéren en te meten met een specifiek daarvoor ontwikkeld instrument, en te onderzocken
hoe deze sterkte wverklaard kan worden, trachten wij middels ons onderzoek cen
wetenschappelijk fundament te ontwikkelen. Daartoe zal het empirisch deel van het onderzock
betrekking hebben op niet-duurzame verbruiksgoederen op de consumentenmarkt, de
zogenaamde ‘fast moving consumer goods” (fimcg). Hoewel deze studie zich dus in hoofdzaak
richt op de betrekkingen tussen particulieren {consumenten) en aanbieders van niet-duurzame

} Hikansson, 1982; Levitt, 1983a; Campbell, 1985; Jackson, 1985; Turnbull en Valla, 1986; Dwyer e
al., 1987; Frazier et al., 1988; Kaufmann en Stern, 1988; Anderson en Narus, 1990 Heide en John,
1992: Anderson en Weilz, 1992,

* Berry, 1983; Berry en Gresham, 1986; Crosby en Stephens, 1987; Gummesson, 1987b; Croshy ct al.,
1990; Grénroos, 1990a; Venetis, 1997; de Ruyter et al., 1997.
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consumentengoederen, steunt zij sterk op literatuur op het gebied van zowel dienstenmarketing
als industrigle marketing. Dit geldt in het bijzonder voor de engelstalige literatuur, in
duitstalige literatuur wordi namelijk wel relatief veel aandacht besteed aan m]aﬁen-”narketmg in
consumentenmarkien. Fen aantal van onze hypothesen zal dan ook voortkomen unl ervaringen
en bevindingen op het vakgebied van zowel dienstverlening als industriéle markien. We maken
daarbij duidelijk dat die ervaringen en bevindingen ook opgaan voor consumentenmarkien.

Relatiesterkte moei binnen een bepaalde context worden gemeten. Dat het empirisch deel van
het onderzoek betrekking zal hebben op niet-duurzame verbrutksgoederen op de consumenten-
markt is daartoe nog te ruim geformuleerd. Het empirische gedeelte van het onderzoek wordt
dan ook verder afgebakend door te kiezen voor de “klantenclub’ als marketinginstrument. Zo'n
club wordt algemeen gezien als een middel om kianten te binden en de loyaliteit te verhogen.
Ondernemers investeren veelvuldig in dit soort klantenbindingssystemen (Gruen en Ferguson,
[1994). Echier, de strategische onderbouwing voor dit soort investeringsbeslissingen ontbreekt
veelal. Door relatiesterkte te meten, de sterkte van de relatie voor verschillende klantengroepen
met elkaar te vergelijken en te onderzoeken hoe deze sterkie verklaard kan worden, levert ons
onderzoek een bijdrage aan de strategische onderbouwing van op relatieversterking gerichte
marketingsirategieén en marketingactiviteiten in het algemeen en van klantenbindingssystemen
in het bijzonder.

Vaak wordt bij het meten van de relatiesterkie gebruik gemaakt van gegevens betreffende het
koopgedrag of de koopintentie. Binnen het vakgebied marketing wordt er veelal vanuit gegaan
dat een klant die een sterke relatic percipicert, gelijk is aan een goede klant (0.a.: Peelen et al.,
1989; Berry en Parasuraman, 1991; Liljander en Strandvik, 1994; Dowling en Uncles, 1997).
Met behulp van ons speciaal ontwikkelde instrument zijn we in staat om deze assumptie
kritisch te evalueren,

Resumerend levert ons onderzoek de volgende bijdragen:

- willen de effecten van relatieversterkende maatregelen geévalucerd worden, dan is het
noodzakelijk te beschikken over een instrument dat de sterkte van de relatie op een valide en
betrouwbare manier meet. Het aantal onderzoeken, gericht op het meten van relatiesterkte, is
echier gering en de wetenschappelijke theorievorming op dit terrein beperkt. Derhalve is het
ontwikkelen van een meetinstrument op zich nodig en zinvol;

- een iweede bijdrage bestaat daaruit dat relatiesterkte gebruikt zal worden als
segmentaticeriterium. Eerder werd opgemerkt dat als gevolg van individualisering en
marktfragmentatie het steeds moeilijker wordt om markten, aan de hand van traditionele
criteria, in te delen naar relevante segmenten. Relatiesterkte, zoals door ons gemeten, is een
niet-iraditioneel  criterium  dat, in  combinatie met traditionele  criteria  zoals
koopgedraggegevens, ot nieuwe inzichten en verbeterde managementimplicaties kan
leiden; en,

- als relatiesterkte gemeten kan worden is het van belang te weten hoe relatiesterkte beinvioed
kan worden teneinde daar de marketingstrategie en -activiteiten op af te stemmen. Derhalve
wordt relatiesterkte tevens in een model opgenomen als te verklaren variabele. Als derde
bijdrage geldt dat een beter inzicht geboden wordt in factoren die invioed kunnen uitoefenen
op relatiesterkie. ‘
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Teneinde tot het beoogde meelinstrument te komen is een theoretisch en empivisch onderzock
opgezet en uitgevoerd. Van het theoretische gedeelte wordl in de hoofdstukken 2, 3 en 4
verslag gedaan, van het empirische gedeelte in de hoofdstukken 5 en 6. Zie figuur 1.2 voor een
overzicht van de indeling van dit proefschrift.

De methodologische aspecten van het empirisch onderzoek komen in hoofdstuk 5 nader aan de
orde, maar kunnen als volgt beknopt worden weergegeven. Het empinsch onderzoek omvat
twee dwarsdoorsnede studies. Daarbij zijn primaire data verzameld door ielefonisch zowel
leden als niet-leden van twee klantenclubs te benaderen. Deze twee klantenclubs zijn door twee
aanbieders van ‘fast moving consumer goods’ (fmeg) in het leven geroepen: het Gulpener
Biergilde is door de Gulpener Bierbrouwer) B.V. geintroduceerd, terwijl Gall & Gall een
wijnkaarthoudersprogramma introduceerde. De door deze organisaties ten behoeve van het
onderzoek beschikbaar gestelde bestanden met NAW-gegevens® van leden en niei-leden
fungeren ais populatickaders. In beide studies is gewerkt met steekproeven van netto 250
respondenten per bestand van leden en niet-leden. Op basis van de verzamelde kwantitatiove
gegevens is een aantal hypothesen getoetst. In deze ‘multiple study, multiple sample’ aanpak
kunnen individuele en groepen consumenten getraceerd worden die verschillen in de sterkie
van de relatie met hun aanbieder. Daarmee bestaat de mogelijkheid het voor het meten van
relatiesterkte gebruikte instrument te valideren.

1.4 OPBOUW VAN HET PROEFSCHRIFT

In de hoofdstukken 2, 3 en 4 zal een theoretisch raamwerk geschetst worden op basis van een
uitgebreide literatuurstudie. Daarin zal aandacht besteed worden aan achtercenvolgens: de
concepten van transactiemarketing en relatiemarketing (hoofdstuk 2), direct marketing als
marketingstrategie en de klantenclub als marketing instrument (hoofdstuk 3).
Transactiemarketing, ook wel traditionele marketing of klassieke marketing genoemd, omval
de marketing zoals gedefinieerd door de American Marketing Association: “Marketing is the
process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of ideas,
goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational objectives”
{(Marketing News, 1985). In transactiemarketing staan de marketing-mix instrumenten centraal
ten behoeve wan het bewerkstelligen van  fransacties  met  doelgroepelementen.
Relatiemarketing daarentegen richit zich op het identificeren, opbouwen en onderhouden (en
eventueel afbouwen) van relaties met individuen. De marketing-mix instrumenten zijn daarbij
ondersteunend en minder dominant.

Direct Marketing wordl in hoofdstuk 3 gedefinicerd als “een vorm van marketing die binnen
één of meer produkt/marktcombinaties is gericht op het verkrijgen en onderhouden van directe
relaties tussen een aanbieder en de afnemers, De marketingactiviteiten zijn gebascerd op kennis
van de individuele (potentiéle) klanten. De marketinginstrumenten hebben een eigen specificke
invulling. Het meest kenmerkend is het hanteren van directe communicatie enfof dirccte
levering” (Hoekstra en Schijns, 1997). Relatiemarketing en direct marketing hebiben weliswaar,
gegeven het streven naar individuele relaties, een vergelijkbare  strekking, maar
relatiemarketing besteedt navwelijks aandacht aan de marketing-mix, in legenstelling tot direct

3 Naam, Adres en Woonplaats gegevens
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marketing (Hoekstra, 1998). Relatiemarketing geeft dan meer het concept, de idee weer vain
waaruit activiteiten worden verricht, terwijl direct marketing die verzameling activiteiten juisst
specificeert.

Het oprichten van een klantenclub door een aanbieder wordt gezien als een geschikte direcct
marketing activiteit om de regelmatige uitwisseling van informatie met gebruikers, eem
essenticel fundament voor een relatie, mogelijk te maken (Honig, 1990).

De hoofdsiukken 2 en 3 schetsen de achtergrond voor het empirisch onderzoek. In hoofdstuk -4
wordt een instrument voor het meten van relatiesterkte ontwikkeld. Tevens wordt ingegaan opp
de gebruiksmogelijkheden van dit meetinstrument voor relatiemanagement en -marketinig
doeleinden. Afnemers kunnén nu aan de hand van dit nieuwe meetinstrument wordemn
gesegmenteerd op basis van enerzijds hun koopgedrag (gedragsdimensie) en anderzijds dle
wijze waarop zij de relatie beleven in termen van relatiesterkte (belevingsdimensie). Eem
andere gebruiksmogelijkheid van relatiesterkte heeft betrekking op het meer gedetailleerdd
analyseren en beschrijven van relaties. Het zal blijken dat met name de wijze waarop die
belevingsdimensie geoperationaliseerd wordt, vernieuwend is en mogelijkheden biedt tot eem
gedifferentieerde klantbenadering. De operationalisering gebeurt op cen dusdanige wijze daat
deze voor wetenschappelijke doeleinden en praktische toepassingen bruikbaar is.

Vervolgens zal in de hoofdstukken 5 en 6 verslag worden gedaan van het empirisch onderzoelk.
De opzet en uitvoering van dit onderzoek passeren in hoofdstuk 5 de revue. De resultaten vam
dar onderzoek worden in hoofdstuk 6 gepresenteerd.

In hoofdstuk 7 zullen de resultaten geinterpreteerd worden. Eerst worden de resultatern
teruggekoppeld aan de onderzoeksvragen en worden conclusies getrokken. De met die
conclusies verbonden implicaties komen evencens aan bod, gevolgd door suggesties voor nade:r
onderzoek.

Figuur 1.2 geefl de opbouw van het proefschrifi schematisch weer.
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Figuur 1.2 Schematische weergave van de opbouw van dit proefschrift

1.5 (CONCLUSIE

Organisaties zijn meer en meer genoodzaakt gebrutk te maken van de technologische
mogelijkheden teneinde in te spelen op de verdergaande individualiseringstendens en
marktfragmentatie. De uit deze tendensen voortvloeiende en alsmaar toenemende vraag naar
meer en naar meer verschillende produkten enerzijds en de vraag naar persoonlijke behandeling
en communicatic anderzijds zal zijn  weerslag  hebben op de te  wvoeren
marketing(communicatie)strategie van een onderneming. Daarbij zal de aandacht van de
marketingmanager niet langer alleen gericht kunnen zijn op het werven van nicuwe klanten,
maar zal daarnaast ook gericht moeten zijn op het behouden van bestaande klanicn:
“Marketing’s *Dating Game” has evolved into a continuing ‘Love Connection™, zoals het
motto van dit hoofdstuk luidt.

Het behouden van klanten impliceert het managen van relaties. Relatiemanagement vereist op
zijn beurt “relationship measurement’, het meetbaar en bruikbaar maken van het relaticconcept.
Teneinde de effecten van relatieversterkende maatregelen te kunnen evalueren, is het nodig de
sterkie van relaties (de mate van binding) tussen consumenten en organisaties e kunnen meten
en verklaren. Dit proefechrift richt zich op het ontwikkelen van een instrument om enerzijds
relatiesterkte te meten en anderzijds aanbevelingen te doen voor het gebruik van dat instrument
ten behoeve van managementdoeleinden.
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HOOFDSTUK 2: RELATIEMARKETING

“Umsatzausweitung via Neugeschifi ist haufig Mistelpunkr der Marketingorientierung. Der
Kundenbindung den gleichen Stellenwert zuzuweisen, erfordert einsclmeidende Korrekiu-
ren der Marketingsirategie.”

Bunk (1992, p. 44)

2.1 INLEIDING

Voordat nader ingegaan wordt op de verschuiving van transactiemarketing naar meer op het
individu gerichte relatiemarketing, zal eerst aandach: worden besteed aan wat onder
transaciies en transactiemarketing verstaan wordl (§2.2). Vervolgens wordt ioegelicht wal
relaties en relatiemarketing behelzen (§2.3). Hier zal blijken dat relatiemarketing past binnen
en voortbouwt op het strategische marketing concept. Vandaar dat relatiemarketing hier afs
een concept gepositioneerd wordt, Aansluitend zullen relaties nader geanalyseerd worden door
deze vanuil twee verschillende invalshoeken te belichten. De eerste invaishoek onderscheidt
een prestatiedimensie en een persoonsdimensie binnen een relatie. De tweede invalshoek
benadert relaties vanuit een gedragsdimensie en een belevingsdimensie (§2.4). De genoemde
verschuiving van transactiemarketing naar relatiemarketing kan aan de hand van een
relatiecontinuim  nader geillustreerd worden (§2.5). Div relatiecontinuiim  kan  tevens
aangewend worden om aan le geven dal ook een individuele relatie veelal begint met een
enkelvoudige transactie om vervolgens via herhalingsaankopen maogelijkerwifjs tot een op
binding gebaseerde relatie uit te groeien. Mei ander woorden: een relatic kemr een
levenscyclus waarin de relatiesterkte varieert (§2.6).

2.2 TRANSACTIES EN TRANSACTIEMARKETING

Marketing is van oudsher gericht op het bewerkstelligen van transaclics met anonicme
(clementen uit) doelgroepen: “(...) there has been a long-standing and clear tendency for
marketing practice and theory to focus on the sale, the single event of a transaction, as the
objective of marketing actlivity and the dependent variable for analysis. This emphasis on
single transactions fits well with the profit-maximization paradigm and the related analytical
techniques of optimization” (Webster, 1992, p. 6). Bij een transactic vindt een ruil plaats,
meestal van goederen of diensten tegen geld. Een pure transactie is een eenmalige uitwisseling
van waarden tussen twee partijen, zonder voorafgaande of opvolgende interactic. De prijs, die
in een competitieve markt tot stand is gekomen, bevat voor beide partijen alle noodzakelijke
informatie om de uitwisseling tot stand te brengen. Een eenmalige aankoop van merkloze
benzine bij een onathankelijk tankstation in een vreemde omgeving, waarvoor contanl betaald
wordt, benadert een discrete fransactie. Pure transacties komen in werkelijkheid echier maar
zelden voor en zijn in dat opzicht abstract. Zij markeren echier het begin van een continuiim
voor relaties en allianties en zorgen voor een bruikbaar startpunt voor theoretische analyse
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{Hikansson, 1982; Dwyer et al., 1987, Webster, 1992). Een discrete transactie vormt aldus het
fundament waarop een relatie gebouwd kan worden.

Transacties worden door allerlei soorten organisaties aangegaan. Dergelijke organisaties
kunnen marketing toepassen. Indien de marketing activiteiten zich daarbij concentreren op de
ad hoc transactic en de daaruit voortvloeiende ruil van een goed of dienst tegen geld, met in het
algemeen anonieme klanten, dan is sprake van transactiemarketing (zie ook Kotler, 1988).
Deze ‘new customer only’ marketingbenadering (Berry, 1983, p. 25) is een korte termijn
oriéntatie, geschikt indien zowel afnemer als aanbieder een korte termijn wvisic hebben en
primair op de ruil gericht zijn (Peclen et al., 1987). Als maaistaven van succes van de
onderneming hanteren zij daarbij huidige omzet en winsié op de transaciies. Het dominante
koopcriterium is de huidige waarde van het verkregene. Samenvattend worden
transactiemarketing de volgende kenmerken toegedicht (Christopher et al., 1991):

- nadruk op eenmalige verkoop;

- oriéntatie op produkt kenmerken;

- korte termijn denken;

- weinig aandacht voor klantenservice;

- beperkte klantenbinding;

- matig contact met klanten; en,

- kwaliteit is primair een zorg van produktie.

Transactiemarketing is de meest traditionele en elementaire vorm van marketing en wordt
daarom ook wel als traditionele, klassicke of massa-marketing aangeduid. Daarin wordt de
verkoop gezien als het eindresultaat van het marketingproces en is er geen betekenisvolle,
voortdurende relatie tussen organisatie en klant (Webster, 1992). Er is als het ware sprake van
“exchanges as discrete events” (Dwyer et al., 1987, p. 11}, “... being conducted on an ad hoc
basis” (Arndt, 1979, p. 70). Dit in tegenstelling tot relatiemarketing, waar in de volgende
paragraaf nader op wordt ingegaan.

2.3  RELATIES EN RELATIEMARKETING

2.3.1 RELATIES

“If we limit our attention to the study of single, isolated exchanges we ignore much of the heart
of what we call ‘marketing’. Good marketing management emphasizes the building of long-
term relationships” (Houston en Gassenhetmer, 1987, p. 10). Daarbij komt dat veel transacties
in feite plaatsvinden in de context van voortdurende relaties fussen organisaties en klanten
(Webster, 1992). Het geven van een sluitende definitie van relaties zou hier gewenst zijn.
Echter, relaties komen in verscheidene en complexe vormen voor. Enerzijds wordt het begrip
relatie dan ook nauwelijks gedefinieerd in de relatiemarketing literatuur (Strandvik en
Liljander, 1994b). Anderzijds, daar waar dat wel gebeurt, maakt dat het definiéren van het
begrip relatie onvermijdelijk arbitrair (Hinde, 1979) en is er geen sprake van een unieke en
algemeen geaccepteerde definitie van het begrip relatie (Poiesz en Van Raaij, 1993). Door de
gecompliceerdheid van een relatie lijkt het derhalve aangewezen om eerst naar de kenmerken
van relaties te kijken en vervolgens te definiéren wat een relatie is. Het betreft de volgende
eigenschappen van een relatie (Diller en Kusterer, 1988, Poiesz en Van Raaij, 1993):

a) er is een bepaalde mate van interactie tussen tenminste twee partijen,

) die gedurende langere tijd plaatsvindt, en die



(%41

Hoofdstuk 2: Relatiemarketing i

c) gekarakteriseerd wordt door een bepaalde mate van continuiteit in die zin dat interacties
uit het verleden de huidige interacties beinviceden en de huidige interacties de
toekomstige interacties beinvioeden;

d) de effecten van de interactie hangen af van feitelyke gebeurtenissen en van de
subjectieve beoordeling van gebeurtenissen;
&) bij het beschrijven van de aard van een relatie kan een onderscheid worden gemaakt

tussen de formele aspecten en de informele aspecten van de interactie’.

Hoewel Diller en Kusterer (1988) en Poiesz en van Raaij (1993) expliciet aangeven dat het
eigenschappen betreft van relaties tussen organisaties, noemen Peelen (1989b) en Diller (1994)
overeenkomstige kenmerken bij relaties tussen organisaties en consumenten. Bovenstaande
kenmerken kunnen dan ook als algemene kenmerken van een relatie beschouwd worden. Gelet
op de context van ons onderzoek zal de definitie van een relatie, zoals deze door Diller (1994)
wordt aangereikt, als uitgangspunt genomen worden. Een commercigle relatie tussen een
aanbieder en een consumnent laat zich dan als volgt defiméren:

Een relatie is een door economische en niet-economische doelstellingen (1) geleid,
direct (2), integrerend (3} en op meerdere transacties betrekking hebbend (4)
nteractieproces (5) tussen een aanbieder en cen consument (6) in verband met de
aanschaf en het ge-/verbruik van huishoudelijke goederen en diensten (7).

Deze zeven elementen zullen wij nu kort toelichten?:

(1) Aan Business-to-Business (B-to-B) relaties liggen in het algemeen voornamelijk
economische of rationele overwegingen ten grondslag. Ook in een relatic tussen een
aanbiedende organisatie en een consument wordt de aanbieder voormamelijk door economische
of rationele motieven geprikkeld deze relatie te continueren. Vanuit de consument gezien
kumnen de redenen voor de relatie daarentegen veelal in twee categorieén worden onderge-
bracht: emotionele (niet-economische) gronden en rationele {economische) gronden. Sheth en
Parvatiyar {1995) geven aan dat consumenten relaties aangaan als gevolg van persoonlijke
invloeden, sociale invloeden en institutionele invloeden. Met name de sociale en instifutionele
factoren zijn veelal niet-economisch van aard.

(2): Woodzakelijk voor een relatie is de mogelijkheid tot direct, interactief contaci, hetzij
persoonlijk (‘face-to-face’) hetzij via directe media als brief, telefoon of interaclicve
electronische media. Alleen door een dergelijk direct contact kan zich, met name vanuit het
perspectief van de consument, een individuele relatie ontwikkelen.

(3} en (4): Hierin komt de voor relaties belangrijke eigenschap tot uitdrukking dat interacties
uit het verleden de huidige interacties beinvloeden en de huidige interacties de tockomstige
interacties beinvloeden. In de relatie ontstaat ervaring met de afhandeling van de transactie,

! Formele aspecten van de interactic hebben betrekking op de meer objectieve economische, financidle
en juridische beperkingen die de aard en de duur van de relatic in bepaalde mate, en in sommige
gevallen zelfs volledig, kunnen bepalen. De informele aspecten betreffen subjectieve, psychologische
elementen, zoals wederzijdse verwachtingen, affectie of waardering, vertrouwen en commitment
(Poiesz en Van Raaij, 1993).

? Daarbij baseren wij ons op: Dwyer et al. (1987); Diller en Kusterer (1988); Peclen (1989a; 1989b);
Peelen et al. (1989); Poiesz en Van Raaij (1993); Bruhn en Bunge (1994); Diller (19943,



16 Her meten en managen van klant-organisatie relaties

ervaring die de verwachtirigen voor toekomstige interacties beinvloedt. Transacties maken
aldus een integrerend bestanddeel uit van een relatie.

(5): De definiéring als interactieproces maakt duidelijk dat een relatie een dynamisch proces is
en geen statische toestand. Een relatic ontwikkelt zich en kan meerdere fasen doorlopen.

(6) en (7): De beperking to? relaties tussen een aanbieder en een consument in verband met de
aanschaf en het ge-/verbruik van huishoudelijke goederen en diensten vloeit voort it de in
deze studie gekozen optiek en heefl uitsluitend tot doel andersoortige relaties, waaronder ook
privé-relaties, buiten de definitie te houden.

2.3.2 RELATIEMARKETING

Relaties kunnen worden opgebouwd met voor de organisatie belangrijke belangengroepen,

zowel binnen als buiten de organisatie. Daarbij valt te denken aan {(Morgan en Hunt, 1994;

Christopher et al., 1991; Grénroos, 1990b; zie figuur 2.1):

‘Supplier partnerships

1 relaties tussen fabrikanten en hun leveranciers van goederen en onderdelen, resulterend in

bijvoorbeeld ‘Just-In-Time’-levering en ‘Total Quality Management’;

relaties tussen een bedrijf en haar dienstverlenende organisaties, waaronder reclame- en

marktonderzoekbureaus, financiéle diensverleners en verzekeringsmaatschappijen;

‘Lateral partnerships':

3 strategische allianties tussen bedrijven en hun concurrenten, bijvoorbeeld waar het
technologische ontwikkelingen betreft;

4 allianties tussen een bedrijf en non profit organisaties, waaronder milieubewegingen;

5 partnerships voor gezamenlijke onderzocks- en ontwikkelingsprojecten, zoals tussen
bedrijven en locale, regionale, provineiale of (inter)nationale overheden;

‘Buyer partnerships "

6 lange termijn relaties tussen bedrijven en eindafnemers;

7 werkrelaties, zoals deze voorkomen tussen een bedrijf en haar tussenpersonen in het
distributiekanaal,

‘Internal partnerships’:

8 relaties tussen functionele afdelingen binnen een organisatie;

9 relaties tussen cen bedrijf en haar werknemers, het aandachtsveld van Human Resource
Management (HRM) en interne marketing;

L0 relaties binnen een organisatie tussen afzonderlijke eenheden, zoals dochterondernemingen,
divisies en strategische bedrijfseenheden.

Teneinde al deze relatievormen in hun definitie te betrekken omschrijven Morgan en Hunt

(1994, p. 22) relatiemarketing als volgt: “Relationship marketing refers to all marketing

activities directed toward establishing, developing, and maintaining successful relational

exchanges”.

In ons onderzoek richten wij ons, zoals in hoofdstuk 1 aangegeven, op de zogenaamde ‘buyer

partnerships’, in het bijzonder ‘lange termijn relaties tussen bedrijven en ecindafnemers’

(relatievorm 6, zie figuur 2.1).

(S8
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Figuur 2.1 Tien relatievormen
Bron: Morgan en Hunt (1994, p. 21)

Relatiemarketing houdt dan in het streven maar duurzame, individuele betrekkingen tussen
aanbieder en afnemer, gericht op het bevredigen van wederzijdse wensen en behoefien {Peelen
et al., 1987, Hockstra en Raaijmaakers, 1992). Dit streven past binnen het strategische
marketingconcept zoals geformuleerd door Day en Wensley (1983, p. 83): ... the marketing
function initiates, negotiates, and manages acceptable exchange relationships with key interest
groups, or constituencies, in the pursuit of sustainable competitive advaniages, within specific
markets, on the basis of long run consumer and channel franchises”. Uit dit strategische
marketingconcept  blijkt  dat  het wvoor het bewerkstelligen van  een verdedigbaar
concurrentievoordeel van belang is, relaties tot stand te brengen en te onderhouden met voor de
organisatic belangrijke belangengroepen, zowel binnen als buiten de organisatie, waaronder
afnemers (Leeflang, 1986). Overeenkomstig Bruhn en Bunge {1994) kan geconcludeerd
worden dat relatiemarketing primair een consequente, verdere ontwikkeling van het
marketingconcept is. Vanuit dat gezichtspunt waargenomen is relatiemarkeling geen nicuwe
fase in de ontwikkeling van managementfilosofieén (na de op het produki georiénieerde
filosofie, de op de verkoop georiénteerde filosofie en de markefing conceplie) en kan niet als
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gen nieuw marketingparadigma gezien worden’. Relatiemarketing is eerder te beschouwen als
een fase in de ontwikkeling van de marketing conceptie zelf. Daarbij vindt opnicuw een
verbreding en verdieping van deze conceptie plaats.

Binnen relatiemarketing gaat het, in tegenstelling tot transactiemarketing, niet primair om de
winst op de transacties, maar om de winst op de relaries. Dat kan alleen bij ruil met bestaande
klanten. In sommige gevallen kan dat betekenen dat individuele transacties zelfs verliesgevend
zijn. Doel is echier een winstgevende relatie op te bouwen (Grénroos, 1994a). De relatie staat
primair; de ruil is hiervan een uitvloeisel en dus secundair. Via tevredenheid wordt gepoogd de
tockomstige omzet en winst en daarmee de continuiteit van de ondermeming veilig te stellen.
Als maatstaf voor succes geldt de lange termijn waarde van de klant, ook wel Customer Life
Time Value (CLTV} genoemd.

Samenvattend worden aan relatiemarketing de wvolgende kenmerken toegeschreven
(Christopher et al,, 1991):

- nadruk op behouden van klanten;

- oriéntatie op produkt “benefits’;

- lange termijn denken;

- veel aandacht voor klantenservice,

- grote kliantenbinding;

- veel contact met klanten; en,

- kewaliteit is een zorg van iedereen.

Relatiemarketing beoogt het aantal herhalingsaankopen te stimuleren en de klantenbinding en
merktrouw (e vergroten: “.. a goal to which advertising has always aspired. Relationship
marketing does not change that goal - it only provides a surer path for realizing it” (Copulsky
en Wolf, 1990, p. 20).

Dit onderzoek concentreert zich op de uiteindelijke consument als relatiepartner. In dat kader
wordt relatiemarketing overeenkomstig Shani en Chalasani (1992, p. 44) gedefiniéerd als:

“an integrated effort to identify, maintain, and build up a network with individual
consumers and to continuously strengthen the network for the mutual benefit of both sides,
through interactive, individualized and value-added contacts over a long period of time”,

* Ook Willenborg en Leeflang (1997), Petrof (1997) en Gelderman en Tuninga (1998) ontkennen dat er
sprake is van een paradigmawisseling in marketing. Op basis van de onderling sterke overeenkomsten
tussen transactiemarketing en relatiemarketing zijn Willenborg en Leeflang (1997) van mening dat
transactiemarketing en relatiemarketing beter op te vatten zijn als alternatieven voor verschillende
markisiluaties. Tn beide benaderingen is sprake van wederzijdse athankelyjkheid tussen partijen,
codperatief gedrag, het nasireven van het gemeenschappelijk belang en een *win-win’ verdeling van
uitkomsten. Bij transactiemarketing wordt echter een korte-termijn oriéntatie gehanteerd dic zich
uitstrekt tol en met de consumptiefase en consumententevredenheid, terwijl bij relatiemarketing een
lange-termijn origntatie gehanteerd wordt die zich over meerdere transacties uitstrekt. Petrof (1997) en
Gelderman en Tuninga (1998) zijn van mening dat op inhoudelijke gronden geen sprake is van een
nieuw marketingparadigma: het vasthouden en tevredenstellen van afaemers heeft altijd aan de basis
van het marketingdenken gelegen en hei zou weinig zinvol zijn om binnen het vakgebied marketing
relaties te bestuderen die niet zijn aangegaan met het 00g op (potentiéle) transacties.
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‘Over a long period of time’ houdt, gelet op onze definitie van een relahie, i dat de contacten
op meerdere, achtereenvolgende transacties beirekking hebben en dat de relatie vanuit die
optiek duurzaam is.

Mu de begrippen relatie en relatiemarketing zijn gedefinieerd zal cen relatie nader geanalyseerd

worden teneinde een beter inzicht te krijgen in de componenten van een relatie en daarmee in
de mogelijkheden de sterkte van een relatie te meten.

2.4 RELATIES NADER GEANALYSEERD

2.4.1 INLEIDING

Relaties zijn vanuit twee invalshoeken te typeren. Elke invalshoek kent weer twee dimensies.
De eerste invalshoek let op de aard van de ruil en maakt daarbij een onderscheid tussen wat
genoemd zal worden de prestatiedimensie en de persoonsdimensie. In de prestatiedimensie
staat de economische ruil (de transactie) centraal, terwijl in de persoonsdimensie de sociale ruil
{de communicatie) centraal staat. De fpweede invalshoek benadert relaties wvanuit een
gedragsdimensie en een belevingsdimensie. Daarin staan de feitelijke gebeurtenissen
respectievelijk de subjectieve beoordeling van de gebeurtenissen centraal.

Hoewel beide invalshoeken theoretisch te onderscheiden zijn, staan ze in de praktijk niet los
van elkaar en komen veelal gezamenlijk voor. Zo vindt in een relatic communicatic plaats
tussen personen (persoonsdimensie) over de zakelijke aspecten wvan de transactie
(prestatiedimensie} hetgeen kan uitmonden in daadwerkelijke ruil (gedragsdimensie) en het
ontstaan van bijvoorbeeld vertrouwen (belevingsdimensie) in de handelspartner (Diller, 1994).
Echter om analytische redenen worden de twee invalshoeken met hun dimensies hier separaat
behandeld, teneinde een beter inzicht te krijgen in de componenten van een relatie.

2.4.2 DE PRESTATIEDIMENSIE EN DE PERSOONSDIMENSIE

Het onderscheid tussen economische en sociale ruil is terug te vinden bij bijvoorbecld
Gummesson (1987a). Hij onderscheidt twee typen relaties die de door de klant waargenomen
kwaliteit beinvloeden. Ten eerste de professionele relaties, waar de contactpersoon verstand
van zaken heefi. Ten rweede de sociale relaties die essenticel zijn in combinatic met de
professionele relaties en mede bepaald worden door de communicatieve vaardigheden van de
handelspariner. Sociale relaties refereren ook aan de mogelijkheid tot een persoonlijke
vriendschap te komen. In datzelfde verband spreken Tumnbull en Wilson (1989) over
structurele binding, respectievelijk sociale binding. Peelen (1989bh) geeft aan dat binnen een
relatie enerzijds ruiltransacties plaatsvinden (in het algemeen uitwisselingen van goederen
en/of diensten tegen geld) en anderzijds tweezijdige communicatie tussen de betrokken partijen
plaatsvindt, die verband houdt met de ruiltransactie. Wilson {1990} en Czepiel (1990)
gebruiken in overeenkomstige betekenis de termen economische en persoonlijke (of sociale)
ruil. Wilson (1990, p. 1} concludeert dat “The fundamental basis of a relationship is an
economic exchange relationship in which each party believes that they have received fair value
in the exchange. Another important element is the personal exchange that results as a by-
product of the economic exchange. If the personal exchange and the economic exchange are
satisfactory, then the basis for an enduring relationship exists”. Een professionele zakenrelatie
omschrijft Wilson als een relatie waarbyj de economische tevredenheid groot is en de sociale
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tevredenheid aan cen minimum voldoet. Sociale banden zijn volgens hem “the glue that holds
individuals together”. Steenkamp (1991) baseert zich op Wilson en onderscheidt ten aanzien
van de geleverde prestatic twee soortgelijke dimensies: de economische prestaiie en de
persoonlifke prestatie. Daarbij zijn volgens Steenkamp kwaliteit (inclusiel de service) en de
verhouding tussen prijs en geleverde kwaliteit (*value’) de twee aspecten van de economische
prestatie, terwijl de persoonlijke prestatie bepaald wordt door de mate waarin de managers in
kwestie uit de contacten persoonlijke bevrediging halen. De relatie kan dan variéren tussen
siriki zakelijk (economische prestatie) en goede persoonlijke vrienden (persoonlijke prestatie).
Storm (1991} maakt een onderscheid tussen de object-subject relatie op basis van de 4 P's
(produkt, promotie, plaats en prijs) en de subject-subject relatie op basis van de 3 R’s
(reputatie, rclatie, ruiltransactie). Diller (1994) tenslotte, brengt het onderscheid tussen
prestatiedimensie en persoonsdimensie tot uitdrukking met de termen ‘Sachebene’ en
‘Kommunikationsebene”.

Samenvattend geeft tabel 2.1 een overzicht van de auteurs en de door hen gehanteerde
begrippen. Daaruit blijkt op welke wijze in verschillende studies een prestatiedimensie en een
persoonsdimensie onderscheiden worden binnen relaties.

Tabel 2.1 Overzicht van auteurs die zowel een prestatiedimensie als een persconsdimensie binnen een
relfatie onderkennen

Aunieur

Prestatiedimensie

JPersoonsdimensie

Gummesson (19874)

professionele relatie

sociale relatie

Turnbull en Wilson {1989)

structurele binding

sociale binding

Peelen (1989h)

aankopen
ruiltransactie
‘exchange’

communicatic
informatie

Wilson (1990)

professionele binding
‘economic exchange’

sociale binding
‘personal exchange’

Czepicl (1990)

‘economic exchange’

‘social exchange’

Steenkamp (1991}

economische prestatie

persoonlijke prestatie

Storm {1991)

object-subject relatie

subject-subject relatie

Diller (19943 ‘Sachebene’ ‘Kommunikationsebene’

2.4.3 DE GEDRAGSDIMENSIE EN DE BELEVINGSDIMENSIE

Relaties bevatten een gedragsdimensie: “A relationship implies first some sort of intermittent
interaction between two (or more) people, involving interchanges over an extended period of
time” (Hinde, 1979, p. 14). Daarnaast beinvioedt iedere participant de andere: iedere handeling
is (deels) een reactic op het gedrag van de ander in het verleden en vormt mogelijk een
stimulus voor zijn toekomstig gedrag. Een relatie is daarmee totaal icts anders dan een pure
transactie: een relatie bestaal uit een aaneenschakeling van interacties in de tijd.
Herhalingsaankopen en de daarmee gepaard gaande uitwisselingen van geld, goederen,
informatie en diensten duiden op het ontstaan/bestaan van een relatie {(Webster, 1992). Ook
Strandvik en Liljander (1994b) stellen dat, in geval van een discrete dienst (zoals bijvoorbeeld
cen verblijf in een hotel of een restaurantbezoek), er een relatie ontstaal wanneer de tweede
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aankoop plaatsvindt. Daarbyj merken zij op dat “It is, however, not sufficient to focus on only
repurchase events as this gives a very simple picture of relationships. In this case consideration
is neither given to whether the customer has a choice or not, nor to the customer's comumitment
towards the service firm”, Met andere woorden: het tot tweemaal toe kopen van een produkt is
slechts een minimum vereiste om van een relatie te kunnen spreken (Diller, 1994; Strandvik en
Liljander, 1994b; Barnes, 1995). Het wordt als belangrijker aangemerkt dat de interacties in de
tijd aaneengeschakeld zijn: de huidige interacties worden beinvloed door dic in het verleden én
beinvloeden die in de toekomst (Hinde, 197%; Dwyer et al., 1987%; Peelen, 1989b; Poiesz en
Van Raaij, 1993; Diller, 1994).

Dit impliceert dat een consument de voorgaande interacties beleeft en verwerkt hetgeen
bepalend is voor tockomstige interacties {Peelen, 1991). Naast een gedragsdimensie kan in
relaties dus ook een belevingsdimensie onderscheiden worden. De gedragsdimensie komt by
Peeclen (1989b) en Peelen et al. (1989) tot uitdrukking in de termen ‘gedrag’ ¢n ‘inferactie’,
terwijl zij voor de belevingsdimensie de termen ‘binding’, ‘beleving’ en “attitude’ gebruiken.
De begrippen ‘behavior’ en ‘shared experiences’ van Czepiel (1990) brengen eveneens het
onderscheid tussen gedrag en beleving tot uitdrukking. Het onderscheid dat Wilson (1990}
maakt tussen economische en sociale ruil enerzijds en economische en sociale tevredenheid
anderzijds geeft aan dat ook hij een gedragsdimensie en een belevingsdimensie onderkent.
Storm (1992) onderscheidt met betrekking tot relaties een zichtbare bovenbouw en een aan het
oog onitrokken onderbouw. De bovenbouw omvat de zichtbaar verlopende zakelijke
interacties, de uitwisseling van waarden op verschillende tijdstippen en betrefl dus de
interacties tussen personen, de op elkaar gerichte activiteiten. De onderbouw betreft het aan de
interacties ten grondslag liggende geheel van gedachten, gevoelens, zingevingen en strevingen.
Beide moeten positief geladen zijn om van een effectieve samenwerkingsrelatie te kunnen
spreken: de zakelijke bovenstroom dient door een emotionele onderstroom te worden
ondersteund.

Uit de eerder vermelde eigenschappen van een relatie blijkt dat ook Poiesz en Van Raaij (1993)
het onderscheid tussen een gedragsdimensie en een belevingsdimensie maken: de effecten van
de interactic hangen af van feitelijke gebeurtenissen en van de subjectieve beoordeling van
gebeurtenissen. Verder stellen zij dat bij het beschrijven van de aard van een relatic een
onderscheid kan worden gemaaki tussen de formele agpecten en de informele aspecten van de
interactic: “Elaborating on this last characteristic, the objective, formal aspect includes
economic, financial, and judicial constraints which dictate to some extenl, or in some cases
even to the full extent, the nature and the duration of the relationship. The informal aspect
includes subjective, psychological elements such as mutual expectations, affect or appreciation,
trust and commitment” (p. 5). Zij gaan er dus evencens van uit dat een relatie voor een deel
economisch en utilitair is en voor een deel psychologisch.

Diller (1994) tenslotte maakt in dit verband een onderscheid tussen rationeel gedrag en
emotionele houding,

Samenvattend geeft tabel 2.2 een overzicht van de auteurs en de door hen gehanteerde
begrippen gerangschikt naar een gedragsdimensie en een belevingsdimensie van een relatie,
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Tabel 2.2 Cverzicht van auteurs die zowel een gedragsdimensie als een belevingsdimensie binnen een
relatie onderkennen

Auteur Gedragsdimengie

Belevingsdimensie
Peelen (19896 interacties binding
Peelen et al. (1989} gedrag beleving

attitude
Czepial {19907 ‘behavior’ ‘shared experiences’

Wilson (1990) ‘economic exchange” ‘economic satisfaction’
{= business ouLomes}
‘personal exchange’

(= personal outcomes}

‘social/personal satisfaction’

Storm (1992} bovernbouw onderbouw

Poiesy & Van Raaij (1993} ‘actual events” ‘subjective appraisal of events”
psychologisch

utilitair

Diller (1994) | ‘Rationales Verhalten® ‘Emotionales Verhalten’

2.4.4 RELATIETYPERINGEN

De twee bovengenoemde invalshoeken kunnen worden gebruikt om verschillende typen van
relaties te onderscheiden. Gelet op het onderscheid tussen prestatiedimensie en
persoonsdimensie kunnen de volgende relatietypen worden onderscheiden. Betreffen de
interacties in hoofdzaak economische ruiltransacties, dan betreft het een professionele relatie of
cconomische rutlrelatie (Gummesson, 1987a; Czepiel, 1990; Wilson, 1990). Storm (1991)
spreekt in dit verband van cen object-subject relatie. Indien de interacties daarnaast ook
persoonlijke uitwisselingen omvatten, dan is er sprake van sociale relaties (Czepiel, 1990;
Wilson, 1990), “... which are essential in combination with the professional relations .."
(Gummesson, 1987a, p. 42). Storm gebruikt hiervoor de aanduiding subject-subject relatie.
Tabel 2.3 geefl de verschillende relatietyperingen op basis van het onderscheid in prestatie- en
persoonsdimensie kort weer.

Tabel 2.3 Typen relaties naar aanleiding van het onderscheid in prestatie- en persoonsdimensie

Auteur Relaties gebaseerd op:

prestatiedimensie

Relaties gebaseerd op:
presiatiedimensie+persoonsdimensie

Gurmmesson (1987a)

professionele relatie

soctale relatie

Czepiel (1990}

Wilson (1990) ccononusche ruilrelatie

Storm (1991) object-subject relatie

subject-subject relatic

Gelet op de dimensies gedrag en beleving kunnen de volgende typen relaties onderscheiden
worden. s ecen relatic met name te beschrijven aan de hand van kemmerken van de
gedragsdimensie dan is er sprake van cen “spurious relationship’: “... a spurious relationship is
based upon the mere continuation of past behavior” (Poiesz en Van Raaij, 1993, p. 5). Schijns
en Lemmink {1994) spreken van een transactierelatie: een op transacties gebaseerde relatie. Is
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de relatie daarnaast ook sierk gebaseerd op kenmerken van de belevingsdimensie dan 15 er
sprake van een echie relatie: “A true relationship is based on dedication and mutual
commitment” (Poiesz en Van Raaij, 1993, p. 3). Dit relatietype wordt door Schijns en
Lemmink (1994) aangeduid als een codperatieve relatie; een op binding gebaseerde relatie,
Tabel 2.4 vat de verschillende relatietyperingen op basis van het onderscheid in
gedragsdimensie en belevingsdimensie samen.

Tabel 2.4 Typen relaties naar aanleiding van het onderscheid in gedrag en beleving
Auwtenr Relavies gebaseerd op: Reluties gebaseerd op:
vedragsdimensie | gedragsdimensie rbelevingsdimensie
Poiesz en Van Raaij (1993) ‘spurious relationship’ ‘rue relationship’
Schijns en Lemmink (1994) transactierelatic cobperatieve relatie
op transacties gebaseerde relatic ap binding gebaseerde refatie

Gelet op de eerdere opmerking dat de twee invalshoeken met hun dimensies nauw met elkaar
verbonden zijn en veelal gezamenlijk voorkomen, alsmede de bevinding van Liljander en
Strandvik (1994) dat het in consumentenmarkten relevant is een relatie te omschrijven op basis
van de attifude en het gedrag van de consumeni, zal het onderscheid in gedragsdimensic en
helevingsdimensie ons primaire uitgangspunt zijn bij ons verdere onderzoek naar de sterkie van
relaties.

2.5 HET RELATIE- EN MARKETINGSTRATEGIE CONTINUUM

2.5.1 INLEIDING

De in §1.1 beschreven verschulving van een op transacties georiénteerde marketingbenadering
naar een op relaties georiénteerde marketingbenadering komt tot wuitdrukking in een
verandering in de aard van de transactie van ‘ad hoc’ naar ‘ongoing’. In de ‘ad hoc’ situatie zijn
de marketingactiviteiten gericht op €én enkele, gefsoleerde transactic met een niet nader
bepaalde afnemer, zonder weloverwogen pogingen om metl die afhemer een relalic op (¢
bouwen (Grénroos, 1990b). In de ‘ongoing’ situatic zijn de marketingactiviteiten bewust
gericht op het opbouwen en onderhouden van relaties, die meer dan één transactic omvatlen.
Binnen die relatie worden transactics gepland en beheerd in plaals van vitgevoerd op ad hoc
basis (Arndt, 1979). Een relatie is echier geen discrete variabele, maar een continue variabele.
Relaties kunnen dan ook op cen continuiim weergeven worden (Anderson en Narus, 19914,
1991b; Grénroos, 1990b; Webster, 1992). Op het relaticcontinutim kunnen diverse gradaties
worden weergegeven, variérend van een cnkele, geisoleerde transactic fot cen op hinding
gebaseerde relatie (zie figuur 2.2A) “The cxistence of a continuum ranging from the
interaction involved in the purchase of a chocolate bar from a vending machine at a motorway
rest shop to the relationship between a patient and his or her physician is ohvious. Near the
transaction end are exchanges which are discrete, short-term, and often mechanical; there is
little commitment on either side. At the opposite end is a relationship which is on-going,
complex, highly personal and characterized by complete trust and discretion. At some point
along this continuum, it may be said that a transaction approach to marketing ceases to be
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appropriate and the possibility for the establishment of a genuine relationship begins™ (Bames,
1994, pp. 566-567).

Parallel aan het relatiecontinuiim kan het ‘marketing strategie continuilm’ weergegeven worden
(Grénroos, 1990b). Afhankelijk van de (gewensie) positie van de consument op hn'%l'
relatiecontinuiim kan door de aanbieder een bij die positie passende marketingstrategie
aangeduid worden (zie figuur 2.2B).

Produkt Op transacties Op binding
Transactie gebaseerde gebaseerde
relatie relatie
,‘h“

Relatie-gedeelte

Transactie-gedeelte

B Transactiemarketing Relatiemarketing
Figuur 2.2 A. Het relatiecontinulim
B. Het marketing strategie continuiim
Teelichting:
Het relatiecontinutim (A) geefl weer de mate waarin interacties variéren van een enkele, getsoleerde

transactie {links) tot een op binding gebaseerde relatie (rechts).

Het marketing strategie continuiim (B) geeft weer de mate waarin een transactiemarketing benadering
(links), respectievelijk een relatiemarketing benadeving (rechts) de voorkeur geniet, athankelijk van de
{gewensie) positie van de consument op het relatiecontinuiim.

De pijlen duiden er op dat ergens langs het relatiecontinutim een transactiemarketing benadering niet
langer geschikt lijkt en de mogelijkheid ontstaat voor het ontwikkelen van een relatie (relatiemarketing
benadering).

Daar ons onderzoek zich richt op het opbouwen en onderhouden van relaties, blijft het
linkergedeelte van het relatiecontinuiim (daar waar de marketingactiviteiten betrekking hebben
op &én enkele, geisoleerde transactie) hier onbesproken. Tevens beperkt ons onderzoek zich tot
de consumentenmarkt. Dit impliceert dat samenwerkingsmogelijkheden, die veelal binnen
industriéle markten aangetroffen worden, zoals verticale integratie, buiten beschouwing gelaten
wordet,
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Derhalve zullen de volgende twee vormen van een relatie nader besproken worden (zie tabel
2.4): - de op transacties gebaseerde relatie; en,
- de op binding gebaseerde relatie.

2.5.2 DE OP TRANSACTIES GEBASEERDE RELATIE

In de op transacties gebaseerde relatie hebben afiemers veelal geen of lage transactiekosten,
omschakelingskosten of switchingkosten. Bij een aanbod van een aantrekkelijke combinatie
van prijs, produkt, service en/of andere voordelen zullen zij direct daarop ingaan. De afhemer
hanteert in zijn relatie tot aanbieders meestal een korte tjdhorizon. Zelfs bedrijven die
regelmatig met de afhemer zaken doen, zijn genoodzaakt om hem bij iedere transactie goede,
direct geldende redenen te geven om de relatie voort te zetten. Barlow (1992, p. 35) spreekt in
dit wverband over ‘hard benefits”: voordelen die direct een bepaalde geldwaarde
vertegenwoordigen, zoals kortingen op produkien of gratis extra’s zoals accessoires (Blijenberg
et al., 1996). Herhalingsaankopen kunnen ook wverricht worden uit gewoonte of omdat het
eenvoudiger en gemakkelijker is om in dezelfde winkel hetzelfde produkt te kopen en aldus de
tijd en inspanning, die nodig is om informatie over verschillende koopalternaticven te
verkrijgen en te verwerken, te minimaliseren (Webster, 1992). Poiesz en Van Raaij (1993)
spreken in dit verband van ‘a spurious relationship’ herhalingsaankopen zijn een automatische
voortzetting van het gedrag in het verleden en vloeien voort uit beslissingsgemak, inertie of
gewoonte. Er is bij de op transacties gebascerde relatie nauwelijks of geen sprake van binding
met de aanbieder als motief voor het verrichten van herhalingsaankopen. Dit in tegenstelling
tot de op binding gebaseerde relatie.

2.5.3 DE OP BINDING GEBASEERDE RELATIE

In de op binding gebaseerde relatie staat de afnemer voor relatief hoge kosten als hij van
aanbieder wil veranderen en hij zal daarom ook alleen als het echt niet anders kan tot een
dergelijke verandering overgaan. De overstapkosten kunnen van financiéle en/of niet-financiéle
aard zijn en bestaan wit: inspanming en tijd die het overstappen vergt; geld dat gemoeid is met
overstappen; en, het risico dat de nieuwe aanbieder zijn beloften niet nakomt (Jackson, 1985;
1986; Peelen, 1989b). De afhemer hanteert in de relatic een lange tijdhorizon. Bij hel kiczen
van een aanbieder zal hij dan ook rekening houden met het te verwachten toekomstige
vermogen van de verkoper om in zijn behoeflen te voorzien en niet uitsluitend afgaan op zijn
directe capaciteiten en pluspunten. De aanbieder kan grote investeringen vooral rechtvaardigen
om nieuwe orders van dergelijke klanten te winnen. Voorbeelden in Business-to-Business (B-
to-B)} marketing kunnen worden aangetroffen op de gebieden van: communicatie-apparatuur;
computers; kantoor-automatiseringssystemen; machines en wvliegtuigmotoren. Voor cen
zorgvuldig relatiebeheer is het van fundamenteel belang dat de aanbieder begrijpt welke
factoren hem binden aan zijn afnemers. Zijn de “hard benefits” het aas om klanten te lokken,
“Research and experience show, however, that it is the soft benefits - the special events, the
recognition, the upgrades, the private sales, the advanced information - that really build the
relationship with the customer” (Barlow, 1992, p. 35). De ‘hard benefits” zorgen ervoor dat de
klant terugkomt, de ‘soft benefits’ weerhouden de klant om weg te gaan. Zachte voordelen
vertegenwoordigen niet direct een bepaalde geldwaarde, maar meer een emolionele waarde
voor de klant (Blijenberg et al.,, 1996). Poiesz en Van Raaij (1993) spreken in dit verband van
‘a true relationship’: herhaald aankoopgedrag is gebaseerd op voorkeur voor en binding
(commitment) met de aanbieder.
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2.5.4  AARD BINDING

De binding kan van financiéle, sociale en/of siructurele aard zijn (Turmbull en Wilson, 1989;
Herry en Parasuraman, 1991; Berry, 1995).

Bij het streven naar een financiéle binding richt de aanbieder zich primair op het creéren van
eeri band via financiéle prikkels, zoals kortingen, om zich te verzekeren van de
klantenlovaliteit. De afnemer moet het recht op het verkrijgen van dergelifke financi&le
voordelen zoalg kortingen echier verwerven. Metl andere woorden: de binding is gebaseerd op
(uitgestelde) beloning wvoor verrichte aankopen (Buigholt et al, 1996a) Dit kan op
verschillende manieren. Een mogelijkheid is dat de afnemer het recht in de loop van de tijd
opbouwt (spaart), bijvoorbeeld op basis van het aantal transacties of de (gecumuleerde)
geldswaarde daarvan. Een andere mogelijkheid is dat de afnemer het recht verwerft door
deelname {al of niet tegen betaling) aan een programma. Veel frequent buyer/flyer/user
programma’s zijn hierop gebaseerd. Daar prijs het meest eenvoudig te imiteren marketingmix
instrument is, is het potentieel concurrentievoordeel in deze benadering zwak. Bovendien zijn
deze zogenaamde prijskopers ook gevoelig voor aanbiedingen van concurrenten en dus snel
peneigd van leverancier te switchen. Wil de leverancier sierke(re) relaties opbouwen dan zal hij
meer moeten doen dan alleen op prijs concurreren.

Een sociale binding kan ontstaan indien de relatie gepersonaliseerd wordt, bijvoorbeeld door
regelmatig persoonlijk en eventueel op meerdere mameren te communiceren. Daardoor
ontstaan positieve interpersoonlijke relaties tussen koper en verkoper. Als voorbeeld voor het
ontstaan van een sociale band tussen fabrikant en eindafmemer kan genoemd worden de
gepersonaliseerde mailings van een luierfabrikant aan zwangere vrouwen en jonge moeders,
die een (emotionele) band creéren (Copulsky en Wolf, 1990). Ondanks dat de aandacht primair
1s gericht op het cregren van sociale binding kan een agressieve prijsstelling een belangrijk deel
uitmaken wvan de marketing mix. Voorwaarde is daaraast ook dat het kemprodukt
concurrerend is. Sociale binding is namelijk niet altijd in staat een niet-concurrerend produkt te
compenseren. Mel andere woorden: indien de kwaliteit van het produkt en/of de prijsstelling
niet concurrerend zijn, dan leidt dat tot ontevredenheid bij de afnemer. De sociale band is niet
altijd in staat de gevolgen van deze ontevredenheid te ncutraliseren. Indien het produky echter
miet wezenlijk verschill van dat van de concurrent, zijn sociale bindingselementen waak
doorstaggevend voor wal betrefl de uiteindelijke leverancierskeuze. Ook kan sociale binding
ervoor zorgen dat de klant toleranter is in geval van een tekortkoming van de leverancier. De
soctale band vervult als het ware de rol van *satisfier’: het draagt bij aan de reeds aanwezige

tevredenheid.

Structurele binding onistaat wanneer de betrokken partijen investeringen doen die niet
terugverkregen kunnen worden indien de relatie be&indigd wordl. Ook is er sprake van
structurele binding indien het moeilijk is de relatie te begindigen als gevolg van de complexiteit
van en kosten verbonden aan het overstappen naar een andere handelspariner {Turnbull en
Wilson, 1989). Structurele binding kan betrekking hebben op economische, organisatorische en
juridische banden (Steenkamp, 1991). Hierbij kan in de B-to-B markt gedacht worden aan
ust-In-Time” (JIT) management, specifieke bestel- en voorraadprocedures, gezamenlijk bezit
en gebruik van activa of technologieén, technische en/of financiéle ondersteuning, of bepaalde
dienstverlening, zoals het verzorgen van een specifieke opleiding. In de consumentenmarkt kan
gedacht worden aan mensen die investeren in hard- enfof software iteneinde op een
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electronische wijze hun (postibankzaken te kunnen afhandelen (telebankioren of “electronic
banking”). Ook het afsluiten wvan leningen, hypotheken en wverzekeringen bij financigle
dienstverleners en verzekeringsmaatschappijen leidt tot een vorm van structurele binding. Deze
vormen van siructurele binding zijn in hoofdzaak gericht op het bieden van een structurele
oplossing voor problemen bij de klant. De band hoeft niet absoluut te zijn, maar sterk genoeg
om de afmemer te weerhouden van leverancier te veranderen. Naarmate de structurele binding
zwakker is, wordt de prijs een steeds sterker concurrentiemiddel. Tenzij er {ook} sprake is van
een vorm van sociale binding. Indien naast structurele binding ook gestreefd wordt naar
financiéle en sociale binding, dan is het voor de concurrent moetlijk om in deze relatie in te
breken.

2.6 RELATIELEVENSCYCLUS

Een relatie werd gedefinieerd als een interactieproces. Dit duidt er op dat een relatic tussen
afinemer en aanbieder, en dus ook haar sterkte, zich in de tijd ontwikkelt en verschillende fasen
doorloopt (Diller, 1994). Vandaar dat in deze paragraafl kort aandacht wordt besteed aan de
relatielevenseyclus (RLC).

De relatie maakt in de loop van de tijd een ontwikkeling door {Dwyer et al., 1987; Peelen,

1989a; Bruhn en Bunge, 1994). In de samenwerking tussen de bij de relatie betrokken partijen

doorloopt de relatie een aantal achiercenvolgende omtwikkelingsfasen. Dwyer et al. (1987)

stellen dat relaties vijf fasen (kunnen) doorlopen:

1 awareness of bekendheidsfase. De ene partij onderkent dat de andere partij cen geschikte
ruilpartnier is. Er heeft echter nog geen interactie tussen de partijen plaatsgevonden. De
enige activiteiten die plaatsvinden betreffen de communicatie van aanbieder naar
consument die derhalve nog eenzijdig is;

2 exploration of afiastfase. Hierin bevinden zich klanten die hun eerste aankoop hebben
gedaan;

3 expansion of groeifase. Hierin doet zich cen progressieve toename woor in het aantal
transacties;

4 commitment of verzadigingsfase. Het aantal transacties bereikt haar maximale niveau; en,

5 dissolution of neergangsfase. Klanten gaan minder mferacteren met de aanbieder en de
relatie dreigt verbroken te worden of wordt daadwerkelijk verbroken,

Peelen (1989a) rckent de bekendheidsfase nict fot de RLC, gelet op de kenmerken dat cen

relatie meerdere transacties omvat en de interactics uit het verleden de huidige interacties

beinvlioeden en de huidige interactics invlioed hebben op toekomstige interacties. In de

bekendheidsfase heefi noch een transactie plaatsgevonden, noch is er sprake van interactie,

De relatielevenscyclus is rechistrecks te koppelen aan de loyaliteitsladder (figuur 2.3). Deze

geeft cen aantal identificeerbare fasen weer in de ontwikkeling van een relatie met cen klant,

Aan de voet van de ladder bevindt zich de prospect, een element van de doelgrocp.
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Pariner

Advocate

% kianten behouden

Supporter

Client

Customer

klanten werven
Prospect

Fignur 2.3 De loyaliteitsladder
Bron: Christopher et al. (1991); Payne et al. {1995)

Traditioneel richt (transactie}marketing zich op het opsporen van deze prospects teneinde deze
tot klant {customer) te maken. Met klant wordt dan iemand bedoeld die hetzij één keer, hetzij
zo nu en dan iets koopt. Een cliént daarentegen is bereid herhalingsaankopen te verrichten,
hetzij op basis van gemak, gewoonte of inertie, hetzij op basis van binding.
Het verschil tussen een customer en een cliént wordt door Donnelly et al. (1985, p. 113) als
volgt omschreven:
*Customers may be nameless to the institution; clients cannot be nameless. Customers are
served as part of the mass or as part of larger segments; clients are served on an individual
basis. Customers are statistics; their needs are reflected on computer printout summaries.
Clients are entities in and of themselves; specifics about them - background data, services
used, special requirements - are captured in a data base. Customers are served by anyone
who happens to be available; clients are served - at least for nonroutine needs - by the
professional ... assigned to them.”
Relatiemarketing richt zich op het beliouden van deze cliénten en het trachten hen hoger op de
loyaliteitstadder te brengen. Overeenkomstig de eerste sporten van de loyaliteitsiadder hebben
de beginfasen van de RLC betrekking op het werven van klanten: de potentiéle klant (prospect)
wordt klant (customer). De volgende fasen in de RLC zijn er op gericht de klant voor de
organisatie ie behouden en tot aanhanger (supporter), veriegenwoordiger (advocate) of zelfs tot
partner te ontwikkelen. De laatste fase van de RLC, beéindiging van de relatie, kan ieder
moiment intreden maar dient voorkomen te worden zolang de klant de organisatie meer oplevert
dan dat het behouden van deze klant kost. In termen van ‘Customer Life Time Value® (CLTV)
houdt dat in dat de klant behouden dient te worden zolang de CLTV positief is. Indien dat niet
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meer het geval is, is het zaak dat de organisatie bewust en op gepaste wijze afscheld durfi te
nemen van de klant en de relatie beéindigt.

Uit de RLC kan afgeleid worden dat de relatiesterkte verondersteld wordt toe te nemen, haar
maximum bereikt in de voorlaatste fase en vervolgens afneemt. Daarbi) dient echter opgemerkt
te worden dat de kritiek ten aanzien van de produktlevenscyclus (Dhalla en Yuspeh, 1976), ook
hier van toepassing is. Zo kan het verloop van de RLC niet als een gegeven, maar cerder als
een resultante van ondernomen activiteiten gezien worden. Kennis van de RLC echter helpt een
organisatie bij het opstellen van haar marketing(communicatie)strategie. De relatielevenscyclus
is wat dat betreft vergelijkbaar met de portfolio-analyse: een instrument om de evenwichtige
samenstelling van relaties te onderzoeken, alsmede om de inzet van de diverse marketing(mix)-
mstrumenten te bepalen. Zo kan een organisatie ernaar streven consumenten sneller bepaalde
fasen te laten doorlopen of hen juist zo lang mogelijk in een bepaalde fase te laten verblijven.
Ook kan haar beleid er (mede) op gericht zijn het aantal consumenten dat de relatie verbreekt
(‘defectors”) te minimaliseren, gelet op de empirische bevindingen van Reichheld en Sasser
(1990} en Reichheld (1996} dat de winst sterk foeneemt indien een bedrijf er in slaagt het
uittreden van klanten te beperken. Om de ontwikkeling van hun relaties met afhemers
makkelijker te kunnen volgen en de verdere ontwikkeling ervan beter te kunnen beheren zijn
veel aanbieders direct marketing gaan toepassen en hebben zij hun eigen relatiemarketing-
programma’s ontwikkeld. Direct marketing en relatiemarketingprogramma’s  zijn  de
onderwerpen van het volgende hoofdstuk.

2.7  CONCLUSIE

Een pure transactie is een eenmalige uitwisseling van waarden tussen twee partijen, zonder
voorafgaande of opvolgende interactie. Pure transacties komen in werkelijkheid maar zelden
voor en zijn in dat opzicht abstract. Zij vormen echter het beginpunt van een continuiim voor
relaties en allianties en zorgen voor een bruikbaar startpunt woor theoretische analyse. Een
discrete transactie vormt aldus het fundament waarop een relatie gebouwd kan worden.

Een relatie wordt omschreven als een door economische en niet-economische doelstellingen
geleid, direct, integrerend en op meerdere transacties betrekking hebbend imteractieproces
tussen een aanbieder en een consument in verband met de aanschaf en het ge-/verbruik van
huishoudelijke goederen en diensten.

Indien de marketing activiteiten zich concenireren op de ad hoc transactic en de daaruit
voortvioeiende ruil van een goed of dienst tegen geld, met in het algemeen anonieme klanten,
dan is sprake van rransactiemarketing.

Relatiemarketing wordt gedefini€erd als een geintegreerde inspanning door de organisatie
tenieinde een netwerk met individuele consumenten te identificeren, te behouden en op te
bouwen en dat netwerk continu te versterken in het voordeel van beide partijen, door middel
van interactieve, op het individu afgestemde en waardetoevoegende contacten die op meerdere,
achtereenvolgende transacties betrekking hebben.

In tabel 2.5 worden de kenmerken van transactiemarkeling en relatiemarketing kort
weergegeven.
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Tahel 2.5 Yergelijking tussen de kenmmerken van ransactie- respeciievelik selatiemarketing
Transacfliemurheting Reluriemarﬁeting
& nadruk op cenmalige verkoop @ nadruk op behouden van klanien
& oriéntatic op produkt kenmerken @ oriéntatie op produkt ‘benefits’
r'ﬁ‘ korte termijn denken & lange termijn denken
® weinig sandacht voor klantenservice @ veel aandacht voor klantenservice
& beperkie klantenbinding @ grote klantenbinding
@& matig contact met klanten @ veel contact met klanten
& kwaliteit is primair een zorg van produktie @ lwaliteit is een zorg van iedereen

Relaties kunnen vanuit twee invalshoeken geanalyseerd worden. De eerste invalshoek let op de
aard van de ruil en maakt daarbij een onderscheid tussen de prestatiedimensie en de
persoonsdimensie. In de prestatiedimensie staat de economische ruil (de transactie) centraal,
terwijl in de persoonsdimensie de sociale ruil {de communicatie) centraal staat. De tweede
invalshoek benadert relaties vanuil een gedragsdimensie en een belevingsdimensie. Daarin
staan de feitelijke gebeurtenissen respectievelijk de subjectieve beoordeling van de
gebeurtenissen centraal.

Het onderscheid in een gedragsdimensie en een belevingsdimensie zal ons primaire
uitgangspunt zijn bij ons verdere onderzoek naar de sterkte van relaties omdat de twee
invalshoeken met hun dimensies nauw met elkaar verbonden zijn en veelal gezamenlijk
voorkomen, alsmede omdat het in consumentenmarkten relevant geacht wordt een relatie te
omschrijven op basis van de attitude en het gedrag van de consument.

Er is een onderscheid gemaakt in relaties die op transacties gebaseerd zijn en relaties die op
binding gebascerd zijn. Op transacties gebaseerde relaties zijn met name op basis van de
gedragsdimensie te beschrijven en te analyseren. Bij de op binding gebaseerde relatie - waarbij
de binding van financiéle, sociale of structurele aard kan zijn - dient bij het beschrijven en
analyseren van de relatic daarnaast en met name met de belevingsdimensie rekening gehouden
te worden.

Een relatie ontwikkelt zich in de tijd en kan één of meerdere fasen uit de relatielevenscyclus
doorlopen. Daarom is het zinvol het verloop van een relatie te volgen en te beinvioeden.
Daartoe wordt meer en meer gebrutk gemaakt van relatiemarketingprogramma’s. Deze stellen
bedrijven in staat om directe relaties met klanten te onderhouden.



HOOFDSTUK 3: RELATIEMARKETING: STRATEGISCHE EN
INSTRUMENTELE INVULLING

“Direct marketing is an ideal method 1o sustain and enhance the relationship hetween a

company and i1s customers.”

(Goldberg, 1988, p. 104)

Loyalty programmes are often an important part of a relationship marketing strategy, for
exaniple monetary and non-monetary rewards given for repeat purchases, or special
privileges afforded (o individuals who have entered into some form of relationship with the
company. ”

(Palmer, 1994b)

"“FEine geeignete Direktmarketing-Massnahme fiir den regelmdssigen Informationsanstausch
mit den Verbrauchern kann unter anderem auch die Griindung eines Clubs sein.”
(Hanig, 1990, p. 20}

3.1 INLEIDING

In ket vorige hoofdstuk werd relatiemarketing gepresenteerd als hel concept van waaruit
activiteiten worden verricht. Voor de strategische invulling van dal concept is het echter zauk
die verzameling activiteiten nader e specificeren. In direct marketing (DM} siaat het
opbowwen, onderhouden en versterken van directe relaties centraal. Daarbij besteedt direct
marketing specifiek aandachi acn de invulling van de marketing-mix instrumenien. Eerst zal
uiteengezet worden wat in ons onderzoek onder DM wordt verstaan (§3.2). Daarbij zal worden
aangegeven welke niveaus van DM onderscheiden kunnen worden. Vervolgens zal nader
ingegaan worden op het verband tussen relatiemarketing en direct marketing (§3.3),

Een verschijnsel waarbij relatievorming tussen aanbieder en consument expliciet plaatsvinds
en waarbij sprake is van direcie communicaiie fussen beide pariijen iy de klomenclub, De
klantenciub s een voorbeeld van een systeem van verticale handelsbetrekkingen, “the auf
Dauer angelegten Transaktionen zwischen Hersteller und Konsumenten beinhalten ” (Bruhn en
Bunge, 1994, p. 19). Andere voorbeelden van svstemen van verticale handelsbetrekkingen zijn
de zogenaamde affiniteiisprogramma’s en spaarsystemen. Deze systemen van verticale
handelsrelaties  worden  gezamenlijk  wel met de term loyaliteitsprogramma’s  of
relatiemarketingprogramma’s  aangeduid (Molenaar, 1993). In §3.4 wordr een zestal
relatiemarketingprogramma’s onderscheiden en kort besproken. In §3.5 wordt de aandachi
specifiek gericht op de kantenclubs, omdat het empirisch onderzoek binnen de context van
deze relatiemarketingprogramma’s heefl plaaisgevonden. Paragraal 3.6 vat de belungrijksie
bevindingen van dit hoofdsiwk kort samen.
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3.2 DIRECT MARKETING: INHOUD EN NIVEAUS

Net als marketing heeft DM zich primair in de Verenigde Staten sterk ontwikkeld. De eerste,
van oorsprong Amerikaanse, definities van DM waren, net zoals dat bij marketing het geval
was, in het algemeen (trans)actiegericht. Met andere woorden: DM-methoden en -technicken
werden met name gebruikt om direct en meetbare resultaten te behalen, waarbij de nadruk lag
op het realiseren van (winst op) de transactie. Zo luidt de omschrijving van DM door de
Amerikaanse Direct Marketing Association (DMA) als volgt (zie bijvoorbeeld: Baier, 1985):
“Direct marketing is an interactive system of marketing which uses one or more advertising
media 1o effect a measurable response and/or transaction at any location”.
De begrippen ‘interactive’, “‘measurable’, ‘response’ en ‘at any location’ staan in deze definitie
ceniraal en worden geacht DM te onderscheiden van traditionele marketing. Hierover bestaat
echier verschil van mening (Hoekstra en Raaijmaakers, 1991; Bauer en Miglautsch, 1992
Schofield, 1995; Tapp, 1998). Een belangrijk punt van kritiek is dat DM veelal nog steeds
gepresenteerd wordt als een specifieke verkoop- en reclamemethode, die soms zelfs deel
nitmaakt van de communicatie-mix (zie bijvoorbeeld Kotler, 1996). DM is inmiddels echter
uitgegroeid tot een specificke vorm van marketing, met een eigen specifieke invulling van de
marketingmix.! Primair maaki DM dan ook niet deel uit van, maar vindt (al of niet
geintegreerd) plaats naast, een traditioneel marketing systeem’. Als gevolg van deze
ontwikkeling van DM sluiten oudere definities (zoals de vermelde DMA definitie) niet langer
aan bij wat tegenwoordig onder DM wordt verstaan. Ook de DMA-definitie beperkt DM 1ot
een onderdeel van de communicatie-mix (Tapp, 1998). Daarnaast ontbreekt in de DMA-
definitic een belangrijk element en dat is de wens om op basis van individuele gegevens inzicht
te krijgen in het gedrag en de preferenties van de klant met als doel het opbouwen en
onderhouden van directe relaties (Hoekstra, 1998; Tapp, 1998). Een goede definitie van DM
dient volgens Murrow en Hyman (1994) het streven naar een relatie tussen aanbieder en
afnemers te bevatten. In deze studie zal DM gedefinieerd worden als (Hoekstra en Schijns,
1998):

een vorm van marketing die binnen één of meer produkt/marktcombinaties is gericht op het
verkrijgen en onderhouden van directe relaties tussen een aanbieder en de afnemers. De
marketingactiviteiten zijn gebaseerd op kennis van de individuele (potentiéle) klanten. De
marketinginstrumenten hebben een eigen specificke invulling. Het meest kenmerkend is het
hanteren van directe communicatie en/of directe levering.

' De ontwikkeling van DM wordt zowe! door Fletcher et al. (1991) als door Hoekstra {1994a; 1995a)
geschetst. Fletcher et al. onderscheiden daarbij een “sales oriented’ fase (waarin DM gezien wordt als
distributiekanaal), een ‘image building' fase (waarin DM gebruikt wordt als medium) en een
“integrated system’ fase (waarin DM zowel voor het realiseren van (korte termijn) tactische als voor
strategische doeleinden wordt gebruikt. In deze fase is DM dus geintegreerd in het algehele
strategische marketing proces en streeft relaties na).

Hoekstra treki, bij het schetsen van de ontwikkeling van direct marketing, een parallel met de
ontwikkeling van marketing van produkt(ie)concept naar strategisch marketingconcept,

! Bater, 1985; Beukenkamp en Leeflang, 1988a; 1988h; Roomer, 1990b; Bauer en Miglautsch, 1992;
Hoekstra en Raaijmaakers, 1991; 1992; Schofield, 1995; Tapp, 1998,
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Kenmerkend woor deze definitie zijn de volgende elomenten: relaties en daarmee
samenhangend de kennis van de individuele klanten, produkt/marktcombinaties en
marketinginstrumenten,

Relaties en kennis van de individuele klanten

Het verkrijgen en onderhouden van directe relaties staat centraal in onze definitie. Daarbij kan
het zowel gaan om een op transacties gebaseerde relatie als om een op binding gebaseerde
relatie.

In het streven naar een directe relatie is het denkbaar dat de direct-marketingactiviteiten zeif op
de eerstvolgende transactie zijn afgestemd. De aanbieder tracht in dat geval zijn afiemers
telkens weer opnieuw te boeien met een aanirekkelijke commerciéle propositie om hen (e
prikkelen opnicuw een aankoop te verrichten en op die manier de relatie voort te zeften. Op die
manier ontwikkelt zich een op transacties gebaseerde relatie. Dit is met name het geval indien
organisaties direct-marketingactiviteiten primair verrichfen wvanuit een inteme focus:
overwegingen van interne efficiency, zoals maximalisatie van de response en reductie van
verspilling, zijn doorslaggevend voor het handelen van de aanbieder. Kennis van de individuele
klant wordt ontleend aan interne databronnen zoals de order- en debiteurenadministratie en is
dus in het bijzonder gebaseerd op gegevens ten aanzien van het (koop)gedrag. Deze gegevens
kunnen ook gebruikt worden om een beeld te krijgen van het te verwachien verloop van de
relatielevenscyclus betreffende de individuele afnemer en van de economische waarde die
daaraan kan worden ontleend. Er bestaat echter nauwelijks of geen inzicht in de beleving van
de relatic bij de klant. Een dergelijke aanpak is gerechtvaardigd indien afnemers niet of
navwelijks open staan voor een op binding gebaseerde relatie en het voor de aanbieder dus nict
zinvol is daarin te investeren.

Staat de klant wel open voor binding, dan is het zinvol om bij het streven naar een directe
relatie ook direct-marketingactiviteiten op te nemen waarvan de invloedssfeer verder reikt dan
de eerstvolgende transactie. Met andere woorden: activiteiten die de afnemer niet onmiddellijk,
maar pas na meerdere transacties een bepaald voordecl opleveren en die door de afnemer dan
ook zodanig gewaardeerd worden dat deze nauwelijks of niet overweegt, of aanleiding heefl
om, naar een andere aanbieder over te stappen (bijvoorbeeld in geval van een spaarsysteem als
dat van Shell). Of activiteiten die gericht zijn op het realiseren van positieve attitude-effecten,
zoals naamsbekendheid, imago en vertrouwen in de aanbieder, effecten die veelal duurzamer
zijn dan het feitelijke gedrag (bijvoorbeeld in geval van een clubsysteemn als dat van de Harley
Owners Group). Daartoe zal de aanbieder moeten beschikken over kennis omtrent de klanten
die voortkomt uil zowel interne als externe databronnen. Externe databronnen worden in het
bijzonder gevormd door de klanten zelf Middels primair onderzoek kan inzicht verkregen
worden in de beleving van de relatie bij de klant. Het streven naar een directe relatie, die op
binding gebaseerd is, vereist derhalve naast een interne focus levens een externe focus,

Produkt/markicombinaties

Per produkt/marktcombinatie kan worden vastgesteld of de gehanteerde strategie cen direct
marketing strategie zal zijn.

Indien een organisatie voor é&n of enkele, maar niet voor alle, produkt/markicombinaties kiest
voor een direct marketing strategie, dan is er sprake van DM op produkt/marki-niveau
(Hoekstra en Leeflang, 1987b; Schijns, 1991; Hoekstra, 1998). Deze keuze heefl implicaties
voor de hantering van alle klassen van marktinstrumenten. Primair is sprake van rechisireekse
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levering en directe communicatie. Bijvoorbeeld een organisatie die kiest voor het rechisireek:
benaderen van een segment en voor dit segment een strategic van DM hanteert. Zo biedt OAD
Reizen via haar 100% dochter BEX Reizen busreizen aan per direct mail en direct response
advertising, en wel aan het segment dat behoefte heeft aan en gebruik maakt van volledig
verzorgde groepsreizen (veelal 55-plussersy, terwijl andere segmenten deor OAD “traditioneel’
(via de reisbureauformule) worden benaderd (Smeets, 1998). Andere voorbeelden zijn mel
name te vinden op industriéle markten, waar enerzijds voor produkten die weinig uitleg
behoeven distribuanten  worden ingeschakeld, terwijl anderzijds produkien, waarvoor
demonstratic en instructie vereist zijn, rechistrecks worden geleverd.

Indien voor alle produkt/markicombinaties wordt gekozen voor een direct marketing strategie,
dan is er sprake van DM op organisatieniveau (Hoeksira en Leeflang, 1987b; Schijns, 1991;
Hoekstra, 1998). Dit is de meest verstrekkende keuze voor een strategic van DM en heefi
gevolgen voor de gehele organisatie. Voorbeelden van organisatics die hiervoor hebben
gekozen zijn: postorderbedrnjven als Wehkamp, Neckermann en Otto; de Postbank;
verzekeringsmaatschappijen als Centraal Beheer, OHRA en FBTO; alsmede een organisatic als
Reuder's Digest,

Naast DM op organisatie- en produkt/markt-niveau wordt ook nog DM _op instrumeniniveay
onderscheiden (Hoelstra en Lecflang, 1987h; Schijns, 1991; Hoekstra, 1998). Het gaat hier om
de minst ver doorgevoerde vorm van DM, gericht op het verkrijgen en onderhouden van directe
relaties tussen een aanbieder en de afnemers. Daarbij betreft het primair beslissingen ten
aanzien van de hantering van één of meer, maar niet alle, klassen van marktinstrumenten. Ten
aanzien van de klasse van instrumenten distributie of communicatie kan een DM-aanpak
worden gekozen. Yoorbeelden van organisaties die hiertoe behoren zijn de Bijenkorf en Procter
& Gamble. Ook de mailactiviteiten van Felix en Sheba kunnen hiertoe worden gerekend. Twee
andere voorbeelden, waarop we in het kader van ons empirische onderzoek nog uitgebreid op
terugkomen, zijn de rechistreckse communicatieactiviteiten van het Gulpener Bierzilde en het
Gall & Gall wijnkaarthoudersprogramma naar hun leden toe.

Markesinginstrumenten

Eerder werd reeds aangegeven dat DM als vorm van marketing kan plaatsvinden naast ecn
traditionee! marketing systeem en een eigen specificke invulling van de marketingmix kent.
Primair maakt DM dan ook geen deel meer uit van een traditioneel marketing systeem in het
algemeen of van de marketingcommunicatiemix in het bijzonder. Alle instrumenten kunnen op
cen specificke manier worden ingezet. Kennis van de klant vormt daarbij de basis voor
bijvoorbeeld de ontwikkeling van produkien op maat en het verkrijgen van inzicht in
prijselasticiteit. Het meest kemmerkend blijft echier het hanteren van directe communicalie
enfol directe levering.

Voor de direct marketingactiviteiten op de drie onderscheiden niveaus (organisatie-,
produkt/marki- en instrumeninivean) wordt de term strategische direct marketing gehanteerd
(Hoekstra, 1994a; Hoeksira en Schijns, 1996). Indien er sprake is van het verrichien van enkele
direct marketingactiviteiten, of het hanteren van enkele direct marketing media, zonder een
expliciete gerichiheld op het creéren van een database en het opbouwen en onderhouden van
directe relaties, dan kan daarvoor in het kader van onze definitie niet langer de term direct
marketing worden gebruikt, hoewel dat in de praktijk wel nog veelvuldig gebeurt. Het betrefi
dan feitelijk een ractische toepassing var DM-instrumenten.
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3.3 RELATIEMARKETING EN DIRECT MARKETING

Na dit overzicht kan men zich afvragen of, en zo ja in hoeverre, DM en relatiemarketing
hetzelfde zijn. Immers, DM en relatiemarketing hebben, gegeven het streven naar individuele
relaties, een vergelijkbare strekking. Echter, binnen relatiemarketing wordt, in tegenstelling tot
D, nauwelijks aandacht besteed aan een nadere invulling van de marketiginstrumenten,
In hoofdstuk 2 werd aangegeven dat relatiemarketing streeft naar het stimuleren van het aantal
herhalingsaankopen en het vergroten van de klantenbinding door relaties op te bouwen en te
onderhouden met voor de organisatie belangrijke belangengroepen, zowel binnen als buiten de
organisatie. Daarbij wordi niet aangegeven hoe dat opbouwen en onderhouden van relaties
strategisch gestalte dient te krijgen. Relatiemarketing geeft daarmee veeleer de managemeni-
filosofie weer van waaruit een nadere invulling gegeven dient e worden aan de marketing-
instrumenten, echter zonder die invulling nuddels activiteiten nader te specificeren.
DM daarentegen geeft wel een eigen specificke invuiling aan de marketinginstrumenten en
vereist dat de marketingactiviteiten gebaseerd zijn op kennis van de individuele (potentéle)
klant. Het zijn met name de technologische ontwikkelingen, onder andere in de vorm van
databases, die DM binnen handbereik van marketeers brengen. In een database kan de direct
marketeer namelijk die individuele klantgegevens vastleggen die nodig zijn om te bepalen:
- in welke fase van de relatielevenscyclus (RLC) de afnemer zich mogelijk bevindt, gelet op
zijn koopgedrag;
- hoe de afnemer de relatie beleeft;
- welke groeimogelijkheden en ontwikkelingsrichtingen er per klant zijn; en,
- of deze klant (eventueel samen met andere klanten) voor een speciale benadering in
aanmerking komt.
DM is vanuit dat ocogpunt te beschouwen als een nadere strategische invulling van
relatiemarketing, De tnstrumenten van DM zijn door hun interactieve karakter voorbestemd om
individuele relaties te ontwikkelen (Hansen en Jeschke, 1992}, Relatiemarketing door muddel
van DM is dan ook goed mogelijk (Peelen et al., 1987; Goldberg, 1988; Jackson, 1989; Bauer
en Miglautsch, 1992).
Figuur 3.1 geeft het wverband weer tfussen relatiemarketing en direct marketing,
Relatiemarketing wordt gepositioneerd  als de managementvisic die aangeefl dat cen
verdedigbare concurrenticpositie bereikt kan worden indien door het tot stand brengen en
onderhouden van relaties waarde wordt gecreéerd voor de klanten in de voor de organisatie
belangrijke interne en externe belangengroepen. DM is een strategie die aangeell hoc het
verkrijgen en onderhouden van directe relaties tussen aanbieder en afnemers nader ingevuld
kan worden, namelijk door de marketinginstrumenten cen cigen specificke invulling te geven
{waarbij het hanteren van directe communicatie en/of directe levering het meest kenmerkend
zijn), gebaseerd op kennis van de individuele (potentigle) klant. De marketingactiviteiten dic
daarbinnen worden ontwikkeld, kunnen in de vorm van een gestructureerd programma aan
klanten worden aangeboden. Dergelijke klantenbindende programma’s, zoals klantenclubs en
spaarprogramma’s, opereren dan als marketingimstrument (Holz, 1998). Zij vormen het
onderwerp van de volgende paragrafen.
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Figuur 3.1 Het verband tussen relatiemarketing, direct marketing en klantenciub

34 RELATIEMARKETINGPROGRAMMA’S

Een relatiemarketingprogramma kan gedefinieerd worden als een gestructureerd programma,
bestaande uit een combinatie van marketingmix-instrumenten, dat verschillende voordelen en
beloningen biedt aan (bepaalde) klanten om een toegevoegde waarde van het produkt of de
dienst te creéren, met als hoofddoelstellingen: klantbehoud, klantoniwikkeling en relatie-
versterking (Blijenberg et al., 1996). Zij onderscheiden op basis van een uitgebreid onderzoek
in opdracht van de Stichting Research van de DMSA (Nederlandse Associatie voor Direct
Marketing, Distance Selling en Sales Promofion) zes categorieénm van relatiemarketing-
programma’s (zie tabel 3.1):

{1) spaaracties; (2) spaarprogramma’s; (3) affiniteitsprogramma’s; (4) voordeelprogramma’s;
(5) clubprogramma’s en (0) geintegreerde relatiemarketingprogramma’s.

De spaaractie (1) en het spaarprogramma (2) behoren tot ‘the plain and simple points and
prizes approach’ (Barlow, 1992), waarbij de te verkrijgen voordelen sterk gebonden zijn aan de
aankopen (Molenaar, 1993). Daarbij verkrijgt de klant een bonus voor iedere bestede
geldeenheid of gekochte produkt. Deze bonus kan een premium zijn dat deel uitmaakt van een
serie die verzameld moet worden (bijvoorbeeld: Flippo’s), maar de bonus kan ook verstrekt
worden in de vorm van zegels (bijvoorbeeld: Kristalzegels van Albert Heijn), punten
(bijvoorbeeld: Douwe Egberts), coupons of welke andere promotionele rekeneenheid dan ook
(bijvoorbeeld: Air Miles). Bonussen als zegels, coupons e.d. kunnen gedurende kortere of
langere tijd gespaard worden en later ingewisseld worden teneinde gebruik te maken van het
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recht op een korting of artikel, al dan niet gerelateerd aan de aanbieder van het
relatiemarketingprogramima. Het belomngsaspect vormt het {financiéle) bindouddel. In
Nederland zijn dit soort systemen zeer populair en worden toegepast door retail organisaties,
benzine-, koffie- en vliegmaatschappijen. De kracht {en noodzaak) van deze strategie bleek in
1693 biyj het afschaffen van het zegelyessysteem door Shell. Terstond moest markiaandesl
prijsgegeven worden aan andere brandstofmaaischappijen die nog wel spaarsystemen hadden.
Shell was genoodzaakt op haar beslissing terug te komen en ging over tot het verstrekken van
het dubbele aantal zegeltjes teneinde het verloren terrein weer terug te winnen. Hieruit blijkt
tevens het gevaar dat in dergelijke spaaracties en spaarprogramma’s schuilgaat. Namelijk het
risico dat de aanbieder niet meer kan stoppen met de actie of het programma en dat er een
neerwaartse spiraal ontstaat waarbij de klant slechts bereid is zijn gedrag te veranderen indien
hij daarmee voor de materiéle beloning in aanmerking komt (Kroezen, 1998). Dowling en
Uncles (1997, p. 76) zeggen daar het volgende over; “For many low-involvement products, the
incentive and not the product can become the primary reward.... This might create a point of
product differentiation, but once the incentive is taken away, the prime reason for purchase
disappears. Many gasoline company loyalty schemes are caught in this trap, locking thent onto
a treadmill of continuous promotions.”

De verschillen tussen de spaaractie en het spaarprogramma hebben met name betrekking op de
deelnamedrempel en de termijn. In geval van een spaarprogramma wordt soms namelijk een
eigen bijdrage gevrasgd, terwijl de spaaractie een beperktere tijdsduur kent dan het
spaarprogramma. [ndien het sparen langere tijd in beslag neemt, vindt dit meer en meer
elekiromsch plaats. Daarbij worden veelal ook persoonsgegevens geregistreerd, onder meer om
de deelnemers regelmatig te kunnen informeren over hun spaarsaldo en  de
bestedingsmosgelijkheden daarvan (zoals bijvoorbeeld bij het Air Miles spaarprogramma).

Aan spaaracties en spaarprogramma’s kleven ook een aantal nadelen. Op korte termujn kan wel
een voordeel bereikt worden, maar dit voordeel is veelal niet permanent verdedigbaar. Verder
bestaat er een kans op vervroegde aankopen, in plaats van extra aankopen (Abraham en Lodish,
1987; Blattberg en Levin, 1987; Ehrenberg et al., 1994; Foekens, 1995). Ook 1s het mogelijk
dat een bepaald prijsgevoelig segment wordt aangetrokken dat even zo snel weer verdwijnt,
Daarnaast bestaat het gevaar dat het imago bij bestaande klanten slecht(er) wordt, omdat zij, als
gevolg van de komst van dit prijsgevoelige segment, geconfronieerd worden met langere
wachttijden, drukte, langere leveringstermijnen en dus afnemende service.

Bij affiniteitsprogramma’s (3) is, in tegenstelling tol spaaracties en spaarprogramma’s, geen
sprake van een eenvoudig, direct en rechtlijnig verband tussen aankoop en beloning. In
tegenstelling tot spaaracties en spaarprogramma’s is het beinvioeden van het koopgedrag dan
ook geen primaire doelstelling van affiniteitsprogramma’s. In plaats van het wvergaren van
promotionele rekeneenheden evenredig aan het aankoopbedrag of de gekochte hoeveelheid kan
er wel sprake zijn van bepaalde bestedings- of aankoopniveaus die de klant dient te beretken
wil deze voortaan ook beloond worden middels een speciale behandeling, waardering en
andere privileges (Barlow, 1992). De reden dit soort programma’s affiniteitsprogramma’s te
noemen ligt dan ook met name daarin dat primair aangestuurd wordt op het creéren van ecn
sociale binding tussen aanbieder en afnemer. Nieuwsbrieven, brochures, sponsored magazines
en allerlei produktgerichte tijdschriften, die veelal gratis worden verstrek!, dragen bij aan het
informeren, waarderen en erkennen van de klant en het creéren van die sociale binding
(Molenaar, 1993). Bij deze vorm van klantenbindende programma’s is het tijdselement ecn
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Voordeelprogramma’s (4), clubprogramma’s (3} en geintegreerde relatiemarketingpro-
gromuma’s (6) zin vormien van ‘simple memberships’ {Barlow, 1992). Klanten worden
uitgenodigd lid te worden van, deel e nemen aan en fe genieten van de privileges van het
programma. Het is niet ongebruikelijk de deelnemers daar een vergoeding voor te vragen in de
vorm van een jaarlijkse contributie. Deelnemers geven daarmee aan als speciale klanten
beschouwd e willen worden en zijn bereid daarvoor te betalen.

Het voordeclprogramma kent veelal een kortingkaart waarmee in een bepaalde winkel of groep
aangesloten winkels prijsreducties op aankopen verkregen kunnen worden. Voorbeelden
hiervan zijn de Gall & Gall wijnkaart en de Edah-kaart.

Het clubprogramma richt zich niet primair op het verlenen van kortingen. Indien kortingen
verstrekt worden hebben die cerder betrekking op bepaalde, aan het produkt of merk
gerelateerde aankopen (bijvoorbeeld een stropdas met het logo van het Gulpener Biergilde),
dan op aankopen uit het kernassortiment {Gulpener bieren).

Geintegreerde  relatiemarketingprogramma’s  hebben net  als  voordeelprogramma’s  en
clubprogramima’s cen lange termijn perspectief. Net als bij affiniteitsprogramma’s is er bij deze
programma’s veelal sprake van bepaalde bestedings- of aankoopniveaus waarboven de klant
beloond wordt middels een speciale behandeling, waardering en andere privileges, zoals
betalings-, spaar-, krediet- en/of servicefaciliteiten. Een woorbeeld van een geintegreerd
relatiemarketingprogramma is het Flying Dutchman Programima van KLM.

Dit laatste voorbeeld geeft tevens aan dar relatiemarketingprogramma’s van cen hogere
categorie (bijvoorbeeld de caleﬂorieén 4, 5 en 6, zie tabel 3.1) veelal elementen vit de lagere
categoricén (bijvoorbeeld 1, 2 en 3, zie mbc 3.1} kunnen bevatten. Daardoor zijn de grenzen
fussen de diverse miegorieen niet altijd eenduidig en loopt de inhoud van de programma’s in
elkaar over. Daarmee is het onderscheid tussen de diverse programma’s in de prakiijk vaak nict
zo eenduidig te maken als hier gepresenteerd wordt,

In de categortedn 4, 5 en & van Blijenberg ot al. (1996) is sprake van een deelnamedrempel in
de vorm van intekening, abonnement of lidmaatschap en daarmee vindt per definitic registratie
van persoonsgegevens plaats hetgeen op het individe afgestemde communicatie mogelijk
maakt. Ook zijn deze laatstigenoemde relatiemarketingprogramma’s niet tijdelijk, maar continu
van aard. Daardoor zijn deze programma’s bij uitstek geschikt voor het opbouwen van directe
relatics met klanten, gekenmerkt door geindividualiseerde communicatic. Deze typen
programma’s zullen in het vervolyg als klantenclubs worden aangeduld en dienen als kader
waarbinnen het empirisch onderzoek heeft plaatsgevonden. Het betreft dan in het bijzonder het
voordeelprogramma van Gall & Gali (wijnkaartprogramma) en het clubprogramma van
Gulpener (het Gulpener Biergilde). Het voordeelprogramma van Gall & Gall verschaft als
voornaamste voordeel een korting van 10% op wijnaankopen bij Gall & Gall zaken en cresert
in dat opzichl primair een {inanciéle binding en beoogt het koopgedrag positief te beinvioeden.
Het Gulpener Biergilde is expliciet gericht op het versterken van de sociale/emotionele binding
met haar leden. De posttieve invioed op het koopgedrag wordt daarbij eerder gezien als een
gevolg, dan als het primaire doel van dit streven.
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3.5 KLANTENCLUBS

351 DeriNIERING

Schtiring (1991} omschrijfi een klantenclub® als een door €én (of meerdere) aanbieder(s)
georganiseerde, fictieve vereniging van koopbeslissers uit een doelgroep, aan wie het
lidmaatschap wordi aangeboden met het doel regelmatig contact met hen te onderhouden en
hen te activeren. Anders dan bij een echic club komen de leden normaal gesproken nief samen
en kennen elkaar ook niet.

Roomer et al. (1982, p. 3.1-09) geven de volgende omschrijving van het clubconcept: “Het
clubconcept is een commerciéle formule, zoals het merkartikel een commercieel idee is, dat
herkenbaarheid, prijs- en kwaliteitsgarantie bij een loyaal merkentrouw publiek probeeri te
vestigen om via herhalingsaankopen cen continu, vast conifacl met consumeniengroepen fe
onderhouden”. Het doel van een klantenclub is dus om regelmatig contact te onderhouden met
de leden, hetgeen zal leiden ot een sterkere relatie (Vavra, 1992; Butscher, 1996) en
“compeiilive immunily’ in the customer base” (Gruen en Ferguson, 1994, p. 1). Het
clublidmaatschap van de klant 1s voor de aanbieder van de club dan ook niet een doel op zich,
maar is een middel om andere marketing doeleinden te bereiken. Vanuit dat gezichtspunt is het
lidmaatschap met name voor de aanbieder een hulpmiddel om cen relatie op te bouwen (Gruen
en Ferguson, 1994).

352 REDENEN VOOR HET OPRICHTEN VAN EEN KLANTENCLUB

De oprichting van een klantenclub kan om meerdere redenen verantwoord zijn (zie o.a.: Honig,

1990, Kreutzer, 1990; Wills en Wills, 1992; Gruen en Ferguson, 1994; Diller, 1997a).

I Klanten wordt een bijzonder gevoel verschaft indien zij lid kunnen worden van een
(exclusieve) klantenclub. De klanten wordt een mogelijkheid verschaft zich persconlijk te
associéren e¢n identificeren met de overige leden of met de aanbieder. De club kan de
individuele klant status verlenen en zekerheid bieden in onzekere situaties. Zeker waar het
persoonlifk contact ontbreekt is het essentieel de klant een gevoel van zekerheid en
vertrouwen te geven. Daarmee versterkt de aanbieder de klantenbinding en suggereert aldus
ten opzichte van de concurrentie een produkivoordeel te bieden waarmee (ook) de klant zich
kan onderscheiden.

2 Zin de clubleden tevens tevreden klanten, dan worden de voordelen van de club

respectievelifk van de produkien door hen doorverteld. Leden vervullen op die manier voor

de aanbieder de rol van “Advocates” op de loyaliteitsladder en zijn ten gunste van de
aanbieder in promotioneel/communicatief opzicht produktief en kostenefficiént.

De verkregen persoonsgegevens, zoals: naam, adres, woonplaats (NAW-gegevens),

geboortedatum en dergelijke, gekoppeld aan koopgedraggegevens stelt de aanbieder in staat

cen specificke databank op te bouwen en daarmee de effectiviteit en efficiéntie van zijn
communicatie, bijvoorbeetd in de vormy van direct mailings, te verbeteren. Bovendien kan

ek

* Onder een club wordt in het algemeen een vrijwillige vereniging van mensen verstaan, die door een
gemeenschappelijk interesse met elkaar verbonden zijn. Tot de keamerken van een club kunnen
worden gerekend: lidmaatschap, runmtelik trefpunt, regelmatige bijeenkomsten met overige leden,
gezamenlijke financiering van activiteiten alsook cen zekere mate van exclusiviteit. Clubs kennen in
het algemeen de arganisatorische vorm van en staan veelal ingeschreven als vereniging. Klantenclubs
zyn n dat opzicht dan ook geen echite clubs, maar pseudoclubs (Schilring, 1991).
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de aanbieder met behulp van gegevens betreflende het koopgedrag de relatielevenseyelus
analyseren. De gegevens in de database verschaffen de aanbieder kennis van de klant en
geven aanleiding tot het realiseren van lagere operationele kosten.

4 De activiteiten van een klantenclub ondersteunen de publiciteil van de aanbieder. Bijzondere
activiteiten van de club zoals feesten of liefdadigheidsacties laten zich relatie! gemakkelijk
in de media lanceren.

5 Klantenclubs helpen het marktaandeel te beschermen in markien mel meerdere
concurrenten. Er wordt als hef ware monopolistische concurrentie gecreéerd. Het verdedigen
van marktaandeel met behulp van mformatie die via de (leden van dey klantenclub
beschikbaar komt en die niet voor concurrenten beschikbaar is, lijkt effectiever te zyn dan
vormen van themareclame waarin het merk telkens weer onder de aandacht wordt gebracht,

6 Door de voortdurende interactie met de doelgroep kan de aanbieder de acceptatie van zijmn
produkten door de consument continu peilen. Bovendien kunnen de leden betrokken worden
bij het produktontwikkelingsproces.

7 Leden zijn vaak (eerder) bereid produkten te testen, hun mening daarover te geven en,
hijvoorbeeld in een groepsdiscussie, toe te lichten. Hoewel clubleden mogelifk een
vertekend beeld van de realiteit geven, vormen zij voor marktonderzoek een snel
toegankelijke informatiebron om consumentenbehoefien op te sporen, bijveorbecld in de
vorm van een panel.

& Tot slot vormt de klantenclub vaak een lucratieve bron van omzet voor de aanbieder.
Verwacht mag worden dat de bezoekfrequentie en/of het besteed bedrag bij leden ho
dan bij niet-leden.

Deze redenen zijn voor de aanbieder/sponsor allemaal rationele motieven om  cen

marketingclub op te richien met als uiteindelijk doel het aantal herhalingsaankopen (e

stimuleren en de klantenbinding te vergroten. Echter, hoe legitiem deze redenen voor het

oprichten van een klantenclub ook zijn, het is empirisch nog niet aangeioond, dat cen
klantenclub aan het witeindelijke doel daadwerkelijk bijdraagt. Met andere woorden: de
empirische onderbouwing van het strategische effect van een klantenclub ontbreek! nog

Middels het ontwikkelen van een instrument voor het meten van relatiesterkte wil dii

onderzoek een bijdrage leveren aan de mogelijkheid het siratcgische effect van cen klantenclub

empirisch te onderbouwern.

2Cr s

16 CONCLUSIE

in dit hoofdstuk is DM gedefinicerd als een vorm van marketing die binnen één of meer
produkt/marktcombinaties is gericht op het verkrijgen en onderhouden van dirccle relatics
tussen een aanbieder en de afhemers. De marketingactiviteiten zijn gebaseerd op kenms van de
individuele (potenti€éle) klanten. De marketinginstrumenten hebben een cigen specificke
invulling. Het meest kenmerkend is het hanteren van directe communicatie en/of direcie
levering.

Op basis van deze definitie is een drietal niveaus van DM onderscheiden, namelijk: DM op
organisatieniveau; DM op produkt/markiniveau, en DM op instrumentniveau. Het verband
tussen DM en RM ligt daann dat beide een vergelifkbare strekking hiebben, gelet op hot streven
naar individuele relaties. RM geeft daarbi) het concept weer van waaruit activiteilen worden
verricht, terwijl DM die activiteiten juist specificeert.
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Een relatiemarketingprogramma kan gedefinieerd worden als een gestructureerd programma,
bestaande uit een combinatie van marketingmix-instrumenten, dat verschillende voordelen en
beloningen biedt aan (bepaalde) klanten om een loegevoegde waarde van het produkt of de
dienst te creéren, met als hoofddoelstellingen: klantbehoud, klantontwikkeling en
relatieversterking.

Er kunnen in het algemeen zes categoriegn van relatiemarketingprogramma’s onderscheiden
worden: spaaracties; spaarprogramma’s; affinifeitsprogramma’s; voordeelprogramma’s;
clubprogramma’s en gefntegreerde relatiemarketingprogramma’s. De laatste drie categorieén
werden gezamenlijk als klantenclubs aangeduid. Een klantenclub is een door één (of meerdere)
aanbieder(s) georganiscerde, fictieve vereniging van koopbeslissers uit een doelgroep, aan wie
het lidmaatschap wordt aangeboden met het doel regelmatig contact met hen te onderhouden en
hen te activeren. Anders dan bij een echte club komen de leden normaal gesproken niet samen
en kennen elkaar ook niet. Bij klantenclubs is sprake van een deelnamedrempel in de vorm van
intekening, abonnement of lidmaatschap en daarmee vindt per definitie registratic van
persoonsgegevens plaats. Ook zijn klantenclubs niet tijdelijk, maar continu van aard.
Klantenclubs  passen als marketinginstrument zowel binnen het kader wvan het
relatiemarketingconcept als binnen een direct marketingstrategie. Daardoor zijn zij uitermate
geschikt voor het opbouwen van directe relaties met klanten. Dat maakt deze typen
programma’s bij uitsteck geschikt voor ons empirisch onderzoek naar het meten van
relatiesterkte. De samenhang tussen de onderwerpen relatiemarketing als marketingconcept,
direct marketing als marketingstrategie en de klantenclub als marketinginstrument
(onderwerpen die in het algemeen afzonderlijk bestudeerd en beschreven worden), staat in
figuur 3.2 weergegeven.

- RELATIEMARKETING ALS MARKETING CONCEPT (hoofdstuk 2)

DIRECT MARKETING ALS MARKETING STRATEGIE (paragraaf 3.2}

KLANTENCLUB ALS MARKETING INSTRUMENT (paragraaf 3.5)

Figuur 3.2 De klantenclub als instrument ten behoeve van een direct marketing strategie
passend binnen het relatiemarketingconcept

»



HOOFDSTUK 4: HET METEN VAN RELATIESTERKTE:
DE BESTAANDE THEORIE

“If you can 't measure ii, you can 't manage 11"
Larry Light, DMA-congres 1996, New Orleans

4.1 INLEIDING

In dit onderzoek staat het ontwikkelen van een instrument, dai de sterkie van de relatie (de mate
van binding) tussen consumenten en organisaties meet, centraal. Her aantal onderzoeken,
gericht op het meten van relatiesterkie, is gering en de wetenschappelijke theorievorming op dit
terrein is beperks. Het onpwikkelen van een valide en betrowwbaar meetinsirument is alleen al
om die redenen zinvol. Maar er zijn nog meer redenen. Ten eerste vormi (het meetinstrument
voor) relatiesterkte een hulpmiddel bij het segmenteren en beschrijven van de markt naar
(typen vanj relaties. Barnes (1995) steli bijvoorbeeld dai het duidelifk is dat niet alle klanten
een relatie willen en dat verschillende Klantensegmenten verschillende vormen van refaties
willen. Relatiesterkte kan naar onze mening als segmentatievariabele ingezet worden om
klantensegmenten met verschillende typen van relaties te onderscheiden, die elk om een
afzonderlyjke benadering vragen. Segmentatie naar relatietvpen heeft dus strategische
beleidsconsequenties. Echter, aan segmenteren van de marki op basis van (typen vanj relaties
is nog nauwelijks aandacht besteed.

Ten rweede kan het meetinstrument ingezet worden om de ontwikkeling in relatiesterkte te
volgen. Overeenkomstig de relatielevenscyclus doorloopt een relatie een aantal fasen, waarbij
de stevkte van de relatie in de tijd varieert. Het meetinstrument kan dus dienen bij het bepalen
van de fase binnen de levenscyclus waarin de relatie zich (bij benadering) bevindt. Naar
aanleiding daarvan kunnen strategieén, om de relatiesterkte actief te beinviceden, uitgewerk:
worden. Het effect van deze strategieén op de relatie:
Relatiesterkie kan aldus gebruikt worden voor monitoring-doeleinden teneinde het
relatieversterkende maatregelen te volgen.

Cok kunnen met het meetinstrument de sterke en zwakke punien binnen de relaiie blootgelegd
worden. Op basis daarvan kunnen dan gericht acties ondernomen worden teneinde de relatie te
versterken en te bestendigen, dunwel fe beéindigen. Fen model met daarin relatiesterkte als
afhankelijke variabele opgenomen kan bij deze analyse behidpzaam zijn,

Al deze redenen geven aan dat het melen van de sterkte van relaties tssen afnemers en
aanbieders een krachtig hulpmiddel kan vormen bij het managen van kantrelaties (Cumby en
Barnes, [996).

erkie kan dan weer gemeten worden.
@ot van

In div hoofdstuk zal aandacht besteed worden aan een aantal benaderingen voor hel meten van
relatiesterkte (§4.2). Vervolgens wordr aandacht besteed aun relatiemanagement, waarbij
relatiesterkie een belangrijk basisgegeven vormy (§4.3 en §4.4). Hoofdstuk 4 wordt afgesloren
met een conclusie (§4.5). Her uitgangspunt is dus dat relatiesterkie pas adequaat gemanaged
kan worden indien deze sierkte ook valide en beirowwbaar gemeten kan worden.
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4.2 ALTERNATIEVEN VOOR HET METEN VAN RELATIESTERKTE

4.2.1 INLEIDING

In deze paragraaf wordi ingegaan op mogelijkheden om relatiesterkte direct of indirect (vi
indicatoren) te meien. Eerst worden indicatoren voor relatiesterkte geinventariseerd (§4.2.2)
Daarbij wordt een onderscheid gemaakt in gedragsvariabelen en belevingsvariabelen, die in he
algemeen als indicator voor relatiesterkte gebruikt worden. Vervolgens worden deze indicatorer
geévalueerd. Naar aanleiding van de kntiek die ten aanzien van deze indicatoren geuit wordt
worden randvoorwaarden geformuleerd voor het te ontwikkelen meetinstrument. In §4.2.3
wordt ingegaan op de relationship commitment questionnaire, als directe maatstaf vom
relatiesterkte die aan de geformuleerde randvoorwaarden tegemoetkomt. Tevens word!
relatiesterkie gedefinieerd als de sterkie van iemands identificatie met en betrokkenheid bij cen
organisatie,

4.2.2 INDICATOREN

Bij het doen van uitspraken over de relatiesterkte fussen een leverancier en zijn afnemers wordt
veelal gebruik gemaakt van variabelen die verband houden met het (koop)gedrag van de
afnemers (Peelen et al, 1989; Liljander en Strandvik, 1994; Berry en Parasuraman, 1991).
Enerzijds zijn gegevens ten aanzien van het koopgedrag van een klant eenvoudig te verzamelen,
vast te feggen en te analyseren. Anderzijds verschaffen deze gegevens informatie over het
directe economische belang voor de organisatie van het hébben van een relatie met die klant.
Deze gedragsvariabelen worden in hel algemeen gebruikt als indicator voor relatiesterkte.
Voorbeelden van dergelijke veel gehanteerde gedragsvariabelen zijn: recentheid van de laatste
aankoop, frequentic van het aantal aankopen binnen een bepaald tijdsbestek, relarieduur
oftewel de duur van het klant zijn, rege/maar waarin de aankopen plaatsvinden, de moneraire
waarde van de aankopen, en de breedre van het assortiment dat wordt afgenomen.

Peclen et al. (1989) geven bijvoorbeeld aan dat een hoge interactiefrequentic een sterke relatie
suggereert. Ook een geringe variantic in de regelmaat waarin interacties plaatsvinden, indiceert
volgens hen een sterke relatie vanwege een grotere voorspelbaarheid van toekomstig gedrag.
Liljander en Strandvik (1994) suggereren een positief verband fussen de duur van de relatie en
de sterkie ervan. Ook wordt een positief verband verondersteld tussen het bestedingsniveau en
de sterkie van de relatic (Berry en Parasuraman, 1991). Tevens mag verwacht worden dat een
consument niet alleen meer, maar ook meer verschillende produkten (een breder assortiment)
bij eenzelfde leverancier afneemt naarmate de relatie zich verder ontwikkelt {Hoekstra, 1998).
Naast enkelvoudige gedragsvariabelen worden, met name in de direct marketing wereld, ook
wel zogenaamde codes (Hockstra, 1994a; 1998) gebruikt om een indicatie te verkrijgen van de
relatiesterkte. Een code is een combinatie van een aantal gedragsvariabelen, aangezien dit type
variabelen cenvoudig in een electronische databank kan worden opgeslagen. Een voorbeeld is
de in de direct marketing praktijk gehanteerde Recency/Frequency/Monetary value (RFM)
formule (o.a.: Baier, 1985; Katzenstein en Sachs, 1992). Daarin is een aantal {enkelvoudige)
variabelen samengevoegd tot één nieuw construct.

Behalve gedragsvariabelen worden ook belevingsvariabelen gebruikt als indicator voor
relatiesterkie. Voorbeelden van dergelijke belevingsvariabelen zijn: revredenheid, attractiviteit,

de mening over switching costs, vertrouwen, betrokkenheid en lange termijn verwachiingen.
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Dwyer et al. (1987, p. 14) bijvoorbeeld suggereren dat “the buyer's anticipation of high
switching costs gives rise to the buyer's interest in maintaining a quality relationship”. Aldus
mag verwacht worden dat gepercipieerde switching kosten en relatiesterkte een positief verband
tr:m;n {zie ook: Jackson, 1985; Sheth, 1993). Voorwaarde is wel dat de relatie niet als knellend
wordt ervaren als gevolg van te hoge overstapkosten. Is dat wel het geval, dan ontstaat er cerder
een negatieve houding ten aanzien van de relatie. De relatie wordt dan eerder voortgezet vanuit
een gevoel gevangen te zijn in de relatie, dan vanuit vrije wil. Met betrekking tot lange termijn
verwachtingen stellen Crosby et al. (1990, p. 70) dat “low expectations of future exchange
would be an outgrowth of current relaiional problems, whereas high expectations of future
interchange would reflect a favorable perception of the current relationship™.

Ook bij belevingsvaniabelen kan gebruik gemaakt worden van enkelvoudige of meervoudige
indicatoren. Een voorbeeld van een meervoudige indicator is de relatie audit van Wilson.
Wilson (1990} is een van de eersten en weinigen die onderzoek heefl gedaan dat specilick
gericht was op het meten van relatiesterkte. Hij deed dit in de industriéle markt, waarbyj hij zich
in het bijzonder richtie op ‘buyer-seller’ of ‘manufacturer-distributor’ relaties. Wilson vraagl
zich af hoe een manager nu kan bepalen welke positie (op het relatiecontinuiim bijvoorbeeld,
§2.5) zijn organisatic inneemt in de relatie met belangrijke klanten. Daarbij definieert hij miet
wat een ‘belangrijke’ klant is, maar impliciet geeft hij aan dat een manager, op basis van
bijvoorbeeld omzetgegevens, kan bepalen of een klani belangrijk is voor de organisatic of niet.
De manager weet dan echter nog niet of er dientengevolge ook sprake is van een sterke of
zwakke relatie. Om een uitspraak te kunnen doen ten aanzien van de sterkte van een relatie
heeft Wilson een relatie audit ontwikkeld. Deze audit bepaalt de perceptie van de aanbieder ten
aanzien van de sterkte van de relatie die de organisatic met een klant heell. Uit de audit wordt
tevens afgeleid of de organisatie erop 1s voorbereid, ¢.q. ervoor is toegerust, om als succesvolle
partner van die klant op te treden (met andere woorden: in hoeverre de organisatie in staat is een
relatie met die klant aan te gaan). De relatie audit bestaat uit een recks vragen/items die een
aantal belevingsvanabelen afdekken, zoals tevredenheid, vertrouwen, gepercipieerde switching
kosten en betrokkenheid; wariabelen “which research has found to be eritical factors in the
development of relationships™ (Wilson, 1990, p. 7). De som van de (i.c. twaalf) individuele
itemscores (die liggen tussen 1 en 5) geeft een benadering van de sterkie van een relatic’. De
relatie audit is opgenomen in bijlage 4. De response door de (marketing)manager van de
aanbiedende organisatie op de individuele vragen/items verschallt een indicatie van de sterke en
zwakke punten in de relatie met de klant. Op basis van de resultaten van de audit kunnen
programma’s samnengesield worden om op de sterkien voort te bouwen en de zwakien e
corrigeren.

Bij het toepassen van zowel gedrags- als belevingsvariabelen als indicator voor relatiesterkie
kan een aantal kritische kanttekeningen geplaatst worden.

Ten eerste kan opgemerkt worden dat bij het gebruiken van een enkelvoudige indicator, hetzij
een gedragsvariabele hetzij een belevingsvariabele, de keuze voor de uileindelijke variabele
veelal arbitrair en op basis van intuitie lijkt plaats te vinden. Indien meerdere variabelen
meegenomen worden, rijst de vraag of wel alle relevante variabelen in het meetinstrument zijn

! Wilson (1990) beschouwt een totaalscore ol en met 35 punten als een indicatie voor cen zwakke
relatie; 36-46 punten: gemiddelde relatie; 47-53 punten: goede relatie; 54 tot en met het maximaal te
behalen aantal punien van 60: uitstekende relatie.
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vertegenwoordigd en of onder andere omstandigheden nict andere, meer, of juist minder
variabelen dienen te worden meegenomen.

Een belangrijker punt van kritiek is dat de sterkte van een relatie slechts gedeeltelijk kan
worden afgeleid uit voor de aanbieder observeerbare (gedrags)grootheden: factoren als
aankoopfrequentie, omvang van de aankopen en duur van de relatie (Hoekstra, 1998). Zij geven
slechts een indicatie en zeggen in feite meer over de klant, dan over de relatie(sterkte). In de
praktijk wordt een goede (of grote) klant beschouwd als zijnde identiek aan een klant die een
sterke relatie percipieert. De vraag is echter of dit terecht is. “Een goede kiant levert een relatief
grote omzetbijdrage per tijdseenheid. Een goede relatie is een relatie dic als zodanig door de
klant wordt ervaren” (Hoekstra, 1994a, p. 20). De sterkte van een relatie wordt in belangrijke
mate bepaald door de wijze waarop de afnemer de relatie ervaart, ofwel het belang dat de
afnemer aan de relatie hecht. Waar het vooral om gaat is de wijze waarop de klant de relatie
beleeft (Hoekstra, 1998). Of iemand een goede klant is kan veelal worden afgeleid uit (een
database die gevuld is met gegevens betreffende) het koopgedrag. Of er tevens sprake is van
een goede relatie kan niet direct uit (een database met daarin vastgelegd) het koopgedrag
afgeleid worden. Om inzicht te krijgen in de sterkie van de relatie zoals gepercipieerd door de
klant is primair marktonderzoek onder de individuele klanten nodig.

Daarmee komen we op het volgende punt van kritiek, dat relatiesterkte primair bij de klant
gemeten dient te worden en niet bij de aanbieder. Ook het in beschouwing nemen van
belevingsvariabelen garandeert niet dat een visie vanuit de klant wordt ingenomen. Zo werd de
refatie audit van Wilson uitgevoerd onder managers van de leverende organisatie en niet onder
haar klanten. Dat heeft tot gevolg dat de managers van de organisatie uitspraken moeten doen
over hoe zij denken dat de klant bepaalde zaken percipicert. Zo geven zij een oordeel over de
tevredenheid van de klant met betrekking tot de prestatie van de leverende organisatie. Ook
geven zij aan in welke mate de contactpersoon bij de klant, die mogelijk de relatie wil
beéindigen, geconfronteerd wordt met sociale druk vanuit de klantorganisatic om dat toch
vooral niet te doen. Deze invalshoek is op zijn minst niet volledig. Indien het cordeel van de
klant over de relatie ontbreekt, is het immers niet mogelijk beide opvattingen ten aanzien van de
sterkte van de relatie te vergelijken. Een dergelijke vergelijking is nuttig omdat deze informatie
geeflt over de klanten- en markikennis bij de aanbieder, zoals dit ook in het service audit model
van Parasuraman et al. (1985) het geval is. Derhalve zou ook en met name de klant aan het
onderzoek naar relatiesterkte onderworpen moeten worden, hetgeen hierboven ook door
Haoekstra (1994a) reeds werd aangeslipt. Maar ook Strandvik en Liljander {(1994b) en Sheth en
Parvatiyar (1995) zijn die mening toegedaan. De wederzijdse binding, zoals deze in industriéle
markten veelal aangetroffen kan worden, ontbreekt vaak in relaties tussen consumenten en
aanbieders. Om die reden 1s het juist in consumentenmarkien van belang relaties te omschrijven
op basis van de attitudes en het gedrag van de consument, in plaats van die van de aanbieder.
En daar het juist in het algemeen de klant is wiens gunst gezochi wordt, is juist zijn mening ten
aanzien van de relatie van belang (Bares, 1995).

Concluderend kan vastgesteld worden dat de traditionele manieren om relatiesterkte te meten,
zoals hierboven uiteengezet, nauwelijks houvast bieden en allerminst consistent zijn gelet op de
gebruikte criteria en meetschalen. Naar aanleiding wan het woorgaande kunnen enkele
randvoorwaarden aangegeven worden waaraan het meetinsirument dient te voldoern,

Het verdient aanbeveling op zoek te gaan naar een meetinstrument dat relatiesterkte sec, in
plaats van indirect via indicatoren, meet. Door gebruik te maken van indicatoren ontstaat als het
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ware een vorm van ‘instrument bias’ en is de validiteit van de resultaten vaak betwistbaar
(Leeflang en Beukenkamp, 1981). De validiteit zal toenemen door de relatiesterkte zelf, in
plaats van indicatoren te meten: “does the measure actually measure what it is supposed to
measure” (Naert en Leeflang, 1978, p. 280).

Ook verdient het de voorkeur de relatiesterkte vanuit de perceptic van de klant te meten. Dat
houdt dus enerzijds in dat het meetinstrument geschikt dient te zijn om primair san de klant te
worden voorgelegd en anderzijds dat het meetinstrument gericht 1s op het meten van de
perceptie, de attitude (bij die klant) ten aanzien van de relatie met de aanbieder.

Daarnaast is het gewenst dat het instrument onder vergelijkbare omstandigheden steeds
hetzelfde meet (betrouwbaarheid). Met andere woorden: ondanks (vergelijkbare) toepassingen
in verschillende contexten (bijvoorbeeld werkgever-werknemer relatie versus klant-organisatie
relatie) dient er van eenzelfde basis of uitgangspunt sprake te zijn (de samenstelling van de
meetschaal hoeft geen drastische wijzigingen te ondergaan). Dit laatste punt geefl tevens aan
dat een goed meetinstrument miet alleen tegemoetkomit aan wetenschappelijke eisen als
validiteit en betrouwbaarheid, maar tevens praktisch toepasbaar is (Cooper en Emory, 1993).

4.2.3 RELATIONSHIP COMMITMENT (RC) EN DE RELATIONSHIP COMMITMENT
QUESTIONNAIRE (RCQ)

Betreffende zijn relatie audit merkt Wilson (1990, p. 3) op dat “the dependent measure is
commitment to the relationship”. Indien de variabelen tevredenheid, vertrouwen, gepercipicerde
switching kosten en betrokkenheid de relatie positief beinvioeden, dan is er een hoge mate van
commitment. Niet alleen in studies gericht op verticale, industriéle relaties (‘buyer-seller
relationship studies”) wordt commitment als athankelijke variabele beschouwd®. Ook op het
gebied van dienstenmarketing wordf commitment gezien als bet fundament waarop relaties
gebouwd worden (Berry en Parasuramen, 1991). Morgan en Hunt (1994) stellen zelfs dat
commitment de cenirale variabele is in elk van de tien relatievormen die zij onderscheiden (zie
figuur 2.1), dus ook in relaties tussen goederen aanbiedende organisaties en hun eindafnemers,
ic. consumenten. In plaats van de eerder vermelde gedrags- en belevingsvariabelen is
commitment dan ook de meest voor de hand liggende afhankelijke variabele om relatiesterkte te
meten. In de marketingliteratuur werd echter geen algemeen geaccepteerde definitie of
meetschaal voor commitment aangetroffen. Dit in tegenstelling tot de organisatie literatuur,
Daar is organizational commitment weliswaar op meerdere en verschillende manieren
gedefinieerd en gemeten, de verscheidene definities en meetschalen delen echter één
gemeenschappelijk thema. En dat is dat organizational commitment wordt beschouwd als zijnde
een band of binding tussen het individu en de organisatic (Mathieu en Zajac, 1990). Het betrefl
dan de relatie tussen werknemer en werkgevende organisalie. Hel meest bekend en toegepast is
orgamizational commiiment zoals gedefiniecrd en gemeten door Porter et al. (1974, p. 604). Zij
definiéren organizational commitment als:

* Jacksom, 1985; Dwyer et al., 1987, Wilson en Mummalanen:, 1988; Anderson en Weitz, 1989 en
1992: Wilson, 1990 en 1995; Morgan en Hunt, 1994,
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“the strength of an individual's identification with and involvement in a pamcg]af
organization™. Een sterke relatie tussen werknemer en werkgever word! door drie onderling
gerelateerde karakteristieken gekenmerkt: (1) een sterk geloof in en acceptatie van de doelen en
waarden van de organisatie; (2) de bereidheid om zich in te spannen voor de organisatie, en (3)
ecn sterk verlangen om deel te blijven uitmaken van de organisatie. Om de sterkte van de band
tussen werknemer en werkgever te meten, ontwikkelden Porter et al. (1974) de zogenaamde
organizational commitrent questionnaire (OCQ), bestaande uit 15 items (zie bijlage 5).

Om een aantal redenen biedt deze OCQ voldoende basis voor een meetschaal die gebruikt kan
worden voor het meten van relatiesterkte in geval van externe belangengroepen, zoals
eindafnemers. Ten eerste heeft een aantal onderzoekers (Morgan en Hunt, 1994; Kelley en
Davis, 1994} de OCQ) aangepast teneinde deze in een nieuwe context toe te passen. In plaats
van het meten van de sterkte van relaties met interne belangengroepen gebruiken zij de OCQ als
uitgangspunt voor het meten van relationship commitment (RCY: de sterkte van relaties met
externe belangengroepen. Morgan en Hunt (1994, p. 23) definiéren relationship commitment
(RC}) als de overtuiging van een ruilpariner “that an ongoing relationship with another is so
impartant as (o warrant maximum efforts at maintaining it; that is, the committed party believes
the relationship is worth working on to ensure that it endures indefinitely”™. Zij selecteerden uit

 Hoewel in de marketingliteratuur commitment en involvernent {betrokkenheid) niet altijd duidelijk
van elkaar worden onderscheiden {Bloemer, 1993) worden involvement en commitment toch vaak als
verschillende begrippen gezien en gemeten. Het betreft dan vask cen specifieke soort van
betrokkenheid, zoals merkkeuzebetrokkenheid en produktbetrokkenheid (Mittal en Lee, [988; 1989).
De betrokkenheid bij het produkt (bijvoorbeeld cen auto) en de betrokkenheid bij de merkkeuze
(bijvoorbeeld Honda) zijn dan concepten die verschillen van de commitment met een specificke
aanbieder  (bijvoorbeeld  een  plaatselifke  autodealer).  Merkkeuzebetrokkenheid  en
produkibetrokkenheid zijn dan inderdaad begrippen die verschillen van commitment en kunnen
verondersteld worden van invioed te zijn op (het ontstaan van) commitment. Betrokkenheid {by een
organisatie) maakt in ons geval explicier deel wit van commitment. Met andere woorden,
betrokkenheid bij de organisatic is een kenmerk van de binding met diezelfde organisatic en maaky
daar decl van uit. Zoals de definitic al aangeeft, omvat commitment echter meer dan betrokkenheid
alleen.

* Hun definitic van relationship commitment sluit goed aan op de definitie van organizafional
cominiimeni, zoals gegeven door Porter ef al. (1974), mel name gelet op de kenmerken (2} ‘a
willingness to exert considerable effort on behalf of the organization’ en (3) ‘a strong desire to
maintamn membership in the organization’. Kenmerk (1), “a strong belief in and acceptance of the
organization’s goals and values', is door Morgan en Hunt (1994} als antecedent wan relationship
commitment opgenomen in hun model. Kenmerken (2) en {3) worden ook door Dwyer et al. (1987) en
Anderson en Weitz (1992} aangeduid als belangrijke componenten van commitment, Drwyer et al.
spreken in dat verband van de bereidheid om op korte termijn offers te brengen teneinde op lange
termipn voordelen te realiseren, respectievelijk een mmpliciete of expliciete belofte de relatie te
continueren. Volgens Anderson en Weitz (1992, p. 19y omvat commitment “a desire to develop a
stable relationship, a willingness to make short-term sacrifices to maintain the relationship, and a
confidence in the stability of the relationship.” Ook de definities van commitment gegeven door
Moorman et al. (1992}, Mohr en Spekman (1994) en Gundlach et al. (1995) zijn in dit opzicht
consistent met die van Morgan en Hunt (1994). Ondanks het veelal vage versehil tussen commitment
en gerelateerde conceplen en de vele verschillende wijZen waarop commitment geoperationaliseerd
wordt, ontstaat er aldus toch een basis van gemeenschappelijk inzicht in het begrip (Séliner, 1996),
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de wvijftien items van de OCQ zeven items waarvan zij vonden dat deze, na aanpassing,
gezamenlijk als meetschaal voor Relationship Commitment gebruikt konden worden.
Vervolgens gebruikten zi) deze meeischaal (met een Cronbach alpha co&fficiént van .895) in
hun commitment-trust theorie. Kelley en Davis (1994) modificeerden enkele items uit de
organizational commitment schaal om tegemoet te komen aan de context van organisatie-klant
relaties. Zij verwijderden één item op basis van de item-to-total correlatiss. De resterends
veertien illems leverden een Cronbach alpha coéfficiént op van .86 (Cronbach, 1951}, die
aangeeft dat de schaal befrouwbaar is (Nunnally, 1978; Bagozzi, 1994; Malhotra, 1996).

Tevens blijkt uit deze toepassingen door Morgan en Hunt en Kelley en Davis dat de definitie
van organizational commiiment ook op andere terreinen kan worden toegepast, ondanks dat de
definiiie betrekking heeft op “employee commitment to work organizations” (Mowday ot al,,
1979; 1982). Immers, ook sterke externe relaties (relaties tussen de organisatie en externe
belangengroepen zoals weergegeven in figuur 2.1) worden gekenmerkt door de drie cerder
genoemde karakterisieken van commitment. Zo kan et domein van het construct worden
uitgebreid naar relaties tussen een dienstverlener en zijn klanten: “The employee commitment -
customer commitment analogy is especially relevant when one considers that service customers
are often active participants in the service delivery process” (Kelley en Davis, 1994, p. 54).
Een derde argument voor het gebruik van een aangepaste versie van de OCQ is dat
organizational commitment, zoals tot dusver besproken, gedefinicerd is als cen attilude
(Mowday et al., 1979; Mathieu en Zajac, 1990; Geyskens en Steenkamp, 1995}, hetgeen onze
voorkeur heeff, zoals in de vorige paragraal aangegeven. Net als organizational commiiment
vertegenwoordigt relationship commitment dus “a state in which an individual identifies with o
particular organization and its goals and wishes to maintam membership in order to facilitate
these goals. ..., such commitment often encompasses an exchange relationship i which
individuals attach themselves to the organization in return for certain rewards or payments from
the organization” (Mowday et al., 1979). Bevindingen van onderzoek uitgevoerd door Denize
en Young (1996) sluiten hierbi] aan. Zij hebben commitment gemeten in de professionele
dienstverlening: marketingmanagers die gebruitk maken van de diensten van externe
reclamebureaus, sales promotion organisaties of marktonderzockbureaus. Hun commitment
construct omvatte zowel een aftitude component als een gedragscomponent, Zij stefden in hun
onderzoek vast dat de gedragscomponent van het commitment construct met geen van de
validatiemaatstaven een sterk verband foonde: noch met een directe maatstal voor de mate van
gepercipicerde commitment, noch met items die gericht waren op de kwaliteit van de relatie en
de wens de relatic tc beéindigen. De attitude component van het commitment construct
daarentegen leverde wel een significant verband op met de validatiemaatstaven: respondenten
met een hoge mate van commitment hadden geen behoefle de relatie te bedindigen en gaven aan
zich sterk verbonden te voelen met de pariner. Denize en Young (1996) concluderen daaruit
dat:
» de aititudecomponent en de gedragscomponent wezenlijk  verschillende  dimensies
vertegenwoordigen in de onderzochte relaties,
= dat commilment primair cen attitude conslruct is; en,
» dat relatiesterkte het best gemeten kan worden door afnemers te vragen naar hun gevoelens
ten aanzien van hun relatie met de aanbieder.
De ontwikkeling van een attitudinal relationship commitment meetschaal biedt volgens hen dan
ook mogelijkheden om als hulpmidde! te voorzien in de behoefie van managers ot het
monitoren van relaties met afnemers.
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WVoorivloeiend uit het voorgaande betoog zullen wij relatiesterkie (relationship commitment),
op basis van de definitie van attitudinal organizational commitment, definigren als:

de sterkie van iemands identificatie mer en betrokkenheid bij een organisatie.

Deze sterkte zal middels de relationship commitment questionnaire (RCQ)), een aan de
marketingsituatie aangepaste versie van de organizational commitment questionnaire, gemeten
worden. Dit meetinstrament komt tegemoet aan de in de vorige paragraal geschetste
randvoorwaarden. Ten eersite meet het relatiesterkie divect, in plaats van indirect (via
indicatoren). Ten tweede is het meetinstrument geschikt om primair aan de klant te worden
voorgelegd en ten derde richt het meetinstrument zich op het meten van de perceptie, de attitude
(bij die klant). Daarnaast kan het instrument onder vergelijkbare omstandigheden toegepast
worden zonder dat de samenstelling drastische wijzigingen behoeft te ondergaan. Met andere
woorden: het instrument is eenvoudig in de praktijk toepasbaar, en ondanks loepassingen in
verschillende contexten is er van eenzelfde basis of uitgangspunt sprake. Op basis van het
voorgaande wordt de volgende hypothese geformuleerd:

Hypothese 1 De relationship commitment questionnaire (RCQ) is een betrouwbare en valide
meetschaal voor het vaststellen van de sterkte van relaties tussen een aanbieder
en zijn eindafnemers, 1.c. consumenten.

De wijze waarop relatiesterkie ten behoeve van ons empirische onderzoek geoperationaliseerd
wordt, zal in het volgende hoofdstuk uiteengezet worden. Nu zal eerst worden aangegeven op
welke wijze relatiesterkte een bijdrage kan leveren aan relatiemanagement doeleinden. Daartoe
zal eerst worden ingegaan op het segmenteren, beschrijven en monitoren van relaties, mede op
basis van de sterkte van de relatie (§4.3). Daarmee wordt het belang van het ontwikkelen van
een meetinstrument nader aangetoond. Immers, indien we beschikken over een instrument voor
het meten van relatiesterkte, zijn we in staat de effecten van eerder genomen relatieversterkende
maatregelen te analyseren en beslissingen te nemen ten aanzien wvan toekomstige
relatieversterkende activiteiten zodat de relatie zich in de gewenste richting ontwikkelt.
Vervolgens wordt gekeken naar de factoren die van invloed zijn op relatiesterkie, teneinde
toekomstige relatieversterkende activiteiten en beoogde ontwikkelingsrichting van de relatie
meer fundament te bieden (§4.4).

4.3 SEGMENTEREN, BESCHRIJVEN EN MONITOREN VAN RELATIES

In hoofdstuk 2 is wvastgesteld dat cen relatie zowel een gedragsdimensie als een
belevingsdimensie bevat. Voor het segmenteren, beschrijven en monitoren van relaties dienen
dan ook beide dimensies in  beschouwing genomen te worden. Vanuit een
managementperspectiel worden belevingsvariabelen opgenomen om de mogelijkheden voor het
opbouwen van een relatic met de afnemer te onderzoeken, terwijl gedragsvariabelen gebruikt
worden om te achterhalen of het cconomisch verantwoord is in een eventuele relatie te
investeren, In de literatuur is een aantal modellen, dat deze beide relatiedimensies combineert,
aangetroffen. Het betreffen de relatieportfolio van Wilson (1990), de relationship type matrix
van Krapfel et al. (1991}, de klant-relatic matrix van Hoekstra (1998), de relationship strength
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matrix van Strandvik en Liljander {(1994b) en de relative attitude-behavior relationship van
[rick en Basu (1994). Deze modellen zullen in deze paragraal achiereenvolgens behandeld
worden. De sterke punten van deze modellen vormen de basis voor ons RLM-model: een model
waarin relatieperceptie en loyaliteit in de vorm van een matrix gepresenteerd worden,

De relatieportfolio van Wilson

Wilson (1990) maakt een onderscheid tussen de belangrijkheid c.q. de waarde van een klant
voor de organisatie enerzijds en de mogelijkheid om een relatic te ontwikkelen met die klani
anderzijds. Dit onderscheid wordt weergegeven met behulp van figuur 4.1

high
Company’s ability to
develop relationships
with the customer
low

low high

Importance and value of the account to the
company

Figuur 4.1°  De relatieportfolio volgens Wilson (1990)

In figuur 4.1 kunnen klanten in wvier cellen gepositioneerd worden, gebaseerd op hun
belangrijkheid voor de organisatie en het vermogen van de organisatic om et de klant een
relatie aan te gaan. Daartoe is de cerste stap die door de manager genomen moet worder, het
verifiéren van alle waardevolle en belangrijke klanten en potentiéle klanten. Daarbi] geeft
Wilson (1990) niet aan wal een ‘belangrijke’ klant is, maar impliciet duidi hij er op dat een
manager, op basis van bijvoorbeeld omzelgegevens, kan bepalen of een klant belangrijk 18 voor
de organisatic of niet. Vervolgens worden deze klanien verder uitgesplitst op basis van het
vermogen van de organisatic om met deze klanten een relatie aan te gaan. Wilson verzuimt
exact aan te geven wat hij bedoelt met “Company’s abibty to develop relationships with the
customier”, maar uit de context blijkt dat hij daarmee bedoelt weer te geven de polentic om met
een klant een relatic aan te gaan op basis van de huidige relatiesterkie alsmede de
mogelijkheden voort te bouwen op de sterke punten en het corrigeren van de zwakke punten in
de relatie. De huidige relatiesterkie en de sterke en zwakke punten in de relatie worden
vastgesteld met de eerder vermelde ‘relationship audit” (§4.2.2, zie ook bijlage 4) en vormen het
witgangspunt voor de genoemde potentie.

* De in dit hoofdstuk opgenomen figuren, die alle in de vorm van een matrix zijn weergegeven, zijn
voorzover nodig aangepast, zodat hun dimensies in dezelfde richting wijzen. Ook zijn de meest met
elkaar overeenkomende dimensies op dezelfde as geplaatst. Daarmee zijn de figuren beter 1e
interpreteren en te vergelijken dan wanneer wij ons hadden gehouden aan het oorspronkelijke
assenstelsel. Inhoudelijk is er echter niets veranderd.
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Alleen de klanten die tot de cel rechisboven behoren zouden de primaire doelgroep moeten ZHn
voor relatie-ontwikkeling, omdat deze klanten belangrijk zijn en mogelijkheden bieden voor
verdere relatie-ontwikkeling. De belangrijke klanten waarmee minder makkelijk een relatie kan
worden opgebouwd (cel rechisonder) dienen nader onderzocht te worden tencinde te
achterhalen welke actie ondernomen moet worden om de mogelijkheid met deze klanten een
relatie op te bouwen, te verbeteren. Indien er weinig of geen mogelijkheden zijn om cen relatie
op te bouwen kunnen er toch zaken gedaan worden met de klant, zij het op een meer
traditionele fransacticbasis.

De relationship type matrix van Krapfel et al.

Krapfel et al. (1991) hanteren een overeenkomstige benadering als Wilson, in die zin dat zij tot
een vergelijkbare matrix komen, gebaseerd op onderzoek bij de aanbieder naar hoe deze denkt
dat de klant bepaalde zaken percipicert. Daarnaast passen zij, net als Wilson, de gedachte van
de portfolio-analyse benadering toe op buyer-seller relaties. Op basis van de dimensies
relatiewaarde (‘relationship value’ (RV)) en de overeenstemmende belangen tussen beide
partijen (‘interest commonality’ (IC)) onderscheiden zij vier relatietypen (zie figuur 4.2},

RV is de economische waarde van de relatie voor de verkoper en is een functie van “criticality’
{C), ‘quantity’ (Q}, ‘replaceability’ (R) en ‘slack” (S). Criticality betrefi de mate van
substitucerbaarheid van een goed of dienst, alsmede de contributiemarge van het produkt.
Kopers die produkten afnemen, die moeilijk elders te werkrijgen ziin en een hoge
contributiemarge hebben, vertegenwoordigen een grotere waarde voor de verkoper dan kopers
van produkten die makkelijk te substitueren zijn en een lage contributiemarge hebben.
Overeenkomstig worden kopers van grote hoeveelheden (Quanrirv) hoger gewaardeerd.
Replaceability geell aan het gemak waarmee een afnemer kan worden vervangen door een
andere koper en komt met name tot uitdrukking in de switching kosten voor de verkoper. Slack
houdt in dat een koper bijvoorbeeld zelf voorraad aanhoudt, waardoor de verkoper kosten
bespaart daar hij schokken niet alléén hoeft op te vangen. Ook het prompt betalen van
rekeningen en het tijdig verstrekken van afzetvoorspellingen door de koper, alsmede het
participeren in geautomatiseerde bestelprocedures veroorzaken slack bij de verkoper. Kopers
zijn waardevoller naarmate zij een grotere bijdrage leveren aan het realiseren van
kostenbesparingen bij de verkoper. Deze vier factoren bepalen de mate waarin de verkoper
afhankelijk is van de koper. Met andere woorden: naarmate de verkoper afhankelijker is van de
koper, op basis van C, Q, R en S, impliceert dit dat de koper ecen grotere waarde
vertegenwoordigt voor, ofiewel belangrijker is woor, de verkoper, met het ooz op het
voortbestaan (continuiteit) van deze laatste.

IC reflecteert de economische doelen van de aanbieder en zijn perceptie ten aanzien van de
economische doelen van zijn handelspartner. Indien de economische doelen van koper en
verkoper oversenkomen is de IC hoog.

Op basis van deze twee dimensics onderscheiden Krapfel et al. (1991) vier soorten klanten: de
‘partner’, de ‘rival’, de ‘friend’ en de ‘acquaintance’. Met elk van deze klantensoorten
onderhoudt de organisatie een specifieke relatie,
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High
Friend Partner
Interest Commonality,
Acquaintance Rival
Low
Low High
Relationship value
RV=11C,QuR,5 ]
Legenda:
RV, = relationship value, de economische waarde van de relatie voor verkoper i
G = criticality, de substitueerbaarheid en contributiemarge van het door koper j
gekochte goed
Q = quantity, de hoeveelheid output van de verkoper, geconsumeerd door koper j
R, = replaceability, de vervangbaarheid van koper j (d.w.z. de switching kosten om
tot andere kopers toegang te krijgen)
5 =  slack, de kostenbesparingen als gevolg van de handelwijzen en procedures van
koper j
Interest Commonality; = de mate waarin, volgens verkoper i, de economische doelen

van verkoper en koper met elkaar overeenkomen
Figuur 4.2 De Relationship Type Matrix van Krapfel et al. (1991)

Partners zijn afnemers met een hoge economische relatiewaarde en een sterke overeenkomst
betreffende de economische doelen. Er is sprake van (mogelijk wederzijdse) afhankelijkheid
tussen aanbieder en partner (op basis van C, Q, R en/of §). De aanbicder is veelal bereid te
investeren in het op de afmemer afstemmen van bijvoorbeeld produkten, bestel- en
leverprocedures (customisation). Daartoe wordl informatic onderling uitgewisseld en gedeeld
en neemt de athankelijkheid verder toe en stijgen de switching kosten,

Viienden zijn afnemers met cen lage (huidige) economische relaticwaarde. Desalniettemin
neemt de verkoper een sterk gemeenschappelijk belang waar. Er is weliswaar sprake van het
delen en uitwisselen van informatie, maar slechts van beperkle investeringen. Hoge
investeringen (teneinde de relatie te koesteren) verminderen de contributiemarge (die mogelijk
toch al laag is) immers verder.

De relaties die met rivalen onderhouden worden, moeten weliswaar gecontinueerd worden {zij
vertegenwoordigen immers een hoge economische relatiewaarde), maar zonder hierin al te grote
transactiespecificke investeringen te doen danwel al te klantgericht bezig te zijn (daar hun
interessen niet overeen komen met die van de aanbieder). Rivalen kunnen zowel klant als
concurrent blijken te zijn. Rekening moet worden gehouden met de serieuze mogelijkheid dat
de relatie beéindigd dient te worden. De kans is immers groot dat rivalen zaken doen omdat zij
moeten, cerder dan omdat zij willen. Om die reden zijn beide partijen dan ook veelal op zock
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naar een andere partner en hebben plannen om de relatie met de huidige ‘tegenpartij” ie
verbreken.

Kennissen (‘acquaintances’) dienen benaderd te worden met gestandaardiseerde produkien en
routinematige procedures. Specifieke investeringen en/of een klanigerichte aanpak worden
vooralsnog niet terugverdiend. Grote aantallen van dit relatietype vragen om een meer
intensieve en indirecte distributie in plaats van directe distributie. Kennissen kunnen echter
voor lange tijd als handelspartner aangehouden worden, om reden van vermindering van de
strategische kwetsbaarheid, waarborgen van geografische markitoegang of om de potentie om
uil te groeien tot vriend of partner te kunnen inschatten.

Net als Wilson gaan ook Krapfel et al. er van uit dat de relatie audif aan (managers van) de
aanbieder wordy voorgelegd. Zoals eerder opgemerkt is deze invalshoek op zijn minst
onvolledig. Het zou met name de klant moeten zijn die aan het onderzock naar relatiesterkte
onderworpen wordt. Deze tweede invalshoek wordt vervolgens besproken.

De klant-relatie matrix van Hoekstra

Hei onderscheid tussen een goede klant en een goede relatie wordt door Hoekstra (1998)
ondergebracht in een ‘klant-relatie mairix’, zoals weergegeven in figuur 4.3, Een goede klamnt
wordt door haar omschreven als een klant die een relatief grote omzetbijdrage per tijdseenheid
levert (kwaliteit klant = hoog). Een goede relatie is een relatie die door de klant als sterk wordt
ervaren (aard relatie = sterk). De sterkte van de relatie wordt dus bepaald door de wijze waarop
de klant de relatic beleeft,

kwaliteit klant

laag hoog
Aard relatie sterk 2 1
owak 4 3

Figuur 4.3 De Klant-Relatie Matrix volgens Hoekstra (1998)

Tot cel | behoren de goede klanten met wie een sterke relatie is opgebouwd. Ondanks de
geringe kans dat deze klanten naar een andere aanbieder overstappen, moeten deze klanten
gekoesterd worden omdat zij een grote omzetbijdrage leveren, bereid zi jn dit te blijven doen en
als referentie of ambassadeur opireden. Klantbehoud is hier de hoofdzaak.

De kwaliteit van de klanten in cel 2 is minder goed tot slecht, maar de klanten ervaren wel een
sterke relatie mel de organisatie. Het vertrouwen in de organisatie is dus blijkbaar wel
aanwezig, maar komt (nog) niet tot uitdrukking in het koopgedrag van deze klanten. Het is dus
raak om, gebascerd op deze sterke relatie, deze klanten op termijn in goede klanten te
transformeren, bijvoorbeeld door cross sell activiteiten waardoor de omzetbijdrage positief
beinvioed wordi,

Met betrekking tot de klanten in cef 3 is het van belang de relatic met deze klanten te
versterken. Hierdoor ontstaat er een grotere concurrentie-immuniteit. In het geval de organisatie
dan eens een steekje laat vallen, betekent dit niet onmiddellijk dat een belangrijk deel van de
omuzet van de organisatie in handen van concurrenten terechtkomt, omdat de klant bereid is deye
‘misstap’ te accepleren,
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In de klanten die aan cel 4 worden toegeschreven moet niet teveel geinvesteerd worden. Het is
namelijk niet zeker of die investering terugverdiend wordt. De database kan een indicatie geven
van de fase in de relatielevenscyclus waarin de klant zich mogeljk bevindi. Op basis daarvan
kan bepaald worden of het beter is de relatie met deze klant te beéindigen, danwel of het
mogelijk is deze klant, daartoe gestuurd door gepaste marketingactiviteiten, op fermijn te
veranderen in een goede klant (cel 3), of in cen klant met een sterke relatie (cel 1 of 2).

In de cellen 3 en 4 kunnen de zogenaamde prijskopers (‘economy shoppers’) verwacht worden.
Prijskopers willen zich niet binden aan cen aanbieder en zijn continu op zoek naar de aanbieder
met de beste prijs/waarde verhouding (Peelen, 1990a). Naar aanleiding daarvan zal het
waarschijnlijk geen winstgevende activiteit zijn om te proberen een relatic met prijskopers op te
bouwen en te proberen hen te binden. De relatie, die zich hieruit ontwikkelt, zal waarschijnhjk
een andere invulling hebben. Er zal eerder sprake zijn van een op transacties gebaseerde relatie
(in de zin van herhalingsaankopen) dan van een op binding gebaseerde relatie.

Tot nog toe wordt bij de straiegiebepaling veelal uitsluitend gekeken naar de ‘kwaliteit” van de
klant (Hoekstra, 1994a). Het gebruiken van de klant-relatie matrix kan dan tot andere inzichten
leiden en tot andere beleidsbeslissingen aanleiding geven. Gebruik maken van deze matrix
impliceert immers dat niet alleen naar de klantkwaliteitsdimensie wordt gekeken (uitgedrukt in
bijvoorbeeld het geldbedrag dat de klant genereert), maar ook naar de aard van de relatic zoals
de klant deze beleeft. Enerzijds getuigt de aanbieder van cen klantgerichte instelling, door de
perceptie van de klant ten aanzien van de relatie met de aanbieder in beschouwing te nemen.
Anderzijds kan de aanbieder bedrijfseconomisch verantwoord investeren in de relatie, daar hij
het (koop)gedrag van de klant kent. Per cel zal een verschillende strategie gehanteerd kunnen
worden. Daartoe is meer kennis vereist betreffende de aard van de relatie. Echier, resultaten van
onderzoek die een beter inzicht bieden in de aard van de relatie (sterk of zwak), uitgaande van
de perceptie van de klant/consument, zijn niel of nauwelijks voorhanden. Als uilzondering
daarop kan het werk van Strandvik en Liljander (1994b) genoemd worden.,

De relationship strength matrix van Strandvik en Liljander

Strandvik en Lijjander (1994b) hebben in Finland een kwalitaticve studie gedaan betreffende de
relaties van particulieren met banken. Het betrof 27 diepte interviews met clidnten van
verschillende banken. De interviews hadden betrekking op de huidige relatie met hun primaire
bank. Deze empirische studie 1s naar hun mening een eerste stap in de richting van de
ontwikkeling van een onderzoeksinstrument voor relatiesterkte. Ook zij hadden geconstateerd
dat slechts weinig bekend was over hoe consumenten in feite hun relatic met dienstverlenende
bedrijven percipiéren. Daarom achtten zij het noodzakelijk een kwalitaticve studie te doen
teneinde een beter begrip van het fenomeen te verkrijgen. Daarloe maken zij gebruik van de
begrippen ‘relationship commitment’ en ‘relationship loyally’.

Relationship commitment wordt door hen gedefinicerd als de mate waarin de klant de voorkeur
geeft aan een specilicke bank en positief over de bank spreekt (opireedt als referentie of
ambassadeur). Daarbij onderscheiden zij drie typen van commitment. Positief commitment als
de klant een positieve houding heefi ten aanzien van de bank en er positiel over spreekt.
Negatief commitment indien de klant teleurgesteld is en/of negatief over de bank spreeki.
Tenslotte kan de klant een neutrale houding hebben.

Relationship loyalty kan volgens Strandvik en Liljander op meerdere manieren gedefinieerd en
gemeten worden. Bijvoorbeeld als het aantal bankrelaties, gebruiksintensiteit (le vergelijken



56 Het meten en managen van klani-organisatie relaties

met frequentie van gebruik), gebruiksconcentratie (te vergelijken met regelmaat van gebruik
duur van de relatie, of betuigde loyaliteit. Betuigde loyaliteit wordt daarbij gedefinieerd als d
door de klant gepercipieerde en verbaal witgedrukte loyaliteit en wordt in casu weergegeve
middels de mate waarin de klant overwogen heefi een overstap naar een andere bank te maker
Hogere relaticloyaliteit wordt dan  gekenmerkt door minder bankrelaties, hoger
gebrutksintensiteit, grofere gebruiksconcentratie, langere relaties enfof een hogere betuigd
lovaliteit. In hun onderzoek hebben Strandvik en Liljander de respondenten gecategoriseen
overeenkomstig de betuigde loyaliteit enerzijds en commitment anderzijds. Op basis van dez
twee dimensies komen zij tol hun ‘relationship strength matrix” (zie figuur 4.4).

Relationship loyalty to main bank
Has considered Has never considered
changing changing
Positive B A
Relationship ;
commitment Indifferent D C
Negative F E

Fignur 4.4 De *relationship strength matrix® van Strandvik en Liljander (1994b)

Uit de matrix blijkt dat een hoge mate van loyaliteit (cellen A, C en E) altijd aanwezig kan zijn,
onafhankelijk van de mate van relationship commitment. Met andere woorden: de mate van
loyaliteit hoeft niet per definitic overcen te komen met de mate van relationship commitment.
Loyaliteit en commitment vertegenwoordigen verschillende dimensies.

Het onderscheid in zwakke en sterke relaties sluit aan bij het wverschil tussen
herhalingsaankopen (*spurious loyalty’) en echte merktrouw (‘true loyalty’) (Bleemer, 1990;
1993a), alsmede bij het verschil tussen ‘spurious relationship’ en ‘true relationship’ (Poiesz en
Van Raaij, 1993). Dit onderscheid tussen spurious en true loyalty komit ook terug in de “relative
attitude - behavior relationship” van Dick en Basu (1994),

De “relative attitude-behavior relationship’ van Dick en Basu

Dick en Basu (1994) stetlen dat customer lovalty een combinatie is van een belevingsdimensie
(‘relative attitude’) en cen gedragsdimensie (‘repeat patronage’). Zie figuur 4.5, Hun model
verfoont sterke oversenkomsten met de eerder besproken modellen van Wilson, Krapfel et al.,
Hoeksira, alsmede Strandvik en Liljander. De gedragsdimensie wordt geoperationaliseerd
middels koopgedraggegevens. De belevingsdimensie wordt geoperationaliseerd door ‘relative
attitude’, waarmee de aantrekkelijkheid van de aanbieder ten opzichte van alternatieve
aanbieders tot uitdrukking komt. Met betrekking tot ‘relative attitude’ merken Dick en Basu
(1994, pp. 100-101) op dat “Autitudes have been related to behaviors, although it is important to
nofe that one may hold a favorable attitude toward a brand but not purchase it over multiple
occasions because of comparable or greater attitudinal extremity toward other brands”.
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Latent Loyalty Loyalty
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No Loyalty Spurious Lovyalty
Low
Low High

Repeat Patronage
Figuur 4.5  De ‘Relative Attitude-Behavior Relationship” van Dick en Basu (1994)

Vandaar dat Dick en Basu de voorkeur geven aan een relatieve attitude boven een absolute
attitude. Bij deze laatste vindt geen vergelijking plaats tussen merken, die door de consument in
een bepaalde consumptie context relevant geacht worden. Dick en Basu verwachten dat de
relatieve attitude een sterkere indicator ¢.q. voorspeller is voor herhaald aankoopgedrag, dan de
attitude die in isolatic wordt vastgesteld omdat een afmemer ten aanzien van meerdere
aanbieders cen positieve, absolule aititude kan hebben. Herhalingsaankopen zullen dan met
name bij die aanbieder plaatsvinden jegens wie de meest positieve altitude bestaat, mel andere
woorden bij die aanbieder, die volgens de mening van de consument het meest aanirekkelijk is,

Het RL.M-model

Het onderling vergelijken van de voorgaande modellen levert een aantal overeenkomsten en
verschillen op. Overeenkomsten en verschillen die aanleiding geven tot de introductic van cen
aangepast model, dat in de prakiijk toepasbaar is en tot cen bruikbare klantenindeling komt.

Overeenkomsten

Belangrijk is te constateren dat uit de besproken modellen van Wilson, Krapfel et al., Hockstra,
Strandvik en Liljander en Dick en Basu duidelijk wordt dat elk mode! zowel con gedrags- als
een belevingsdimensie kent. De besproken modellen duiden daarmee expliciet op het belang
van het gebruiken van belevingsvariabelen bij het segmenteren, beschrijven en monitoren van
(relatics met) afnemers, naast gegevens ten aanzien van het (koop)gedrag. Daarmee wordl
beoogd de invulling van de marketing- en communicatiestrategic niet alleen te laten
plaatsvinden op basis van aspecten die het koopgedrag van de klant bepalen (gedragsdimensie),
maar ook op basis van de wijze waarop een klant de relatie beleefl (belevingsdimensic).

Ten aanzien van de nadere operationalisering van de gedragsdimensie blijkt er een bepaalde
mate van uniformiteit in deze modellen te bestaan. En wel in die zin dat de aanbicder uit
specifieke (koop)gedraggegevens (die hij zelf kan bepalen) dient al 1¢ Jeiden of hel
bedrijfseconomisch gezien voordelig is cen relatic met een klant te onderhouden cn 0 ja, in
welke vorm.
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Verschillen

De verschillen in de voorgasnde modellen hebben met name betrekking op de belevings-
dimensie en de operationalisering daarvan. Daar is namelijk minder uniformitent in de modellen
te constateren. De belevingsdimensie krijgt in el model, middels een ander concept, een andere
invulling. Daar waar gerefercerd wordt aan ‘relatiesterkte’ (Wilson, 1990; Hoekstra, 1998;
Strandvik en Liljander, 1994) wordl deze op verschillende wijzen gemeten. Wilson maakt
gebruik van indicatoren voor relatiesterkie (zoals: tevredenheid, oversiapkosten, vertrouwen en
hetrokkenheid, zie §4.2.2). Strandvik en Liljander beperken zich tot kenmerken van een sterke
relatic {voorkeur hebben voor en positiel spreken over ic. een bank), en Hoeksira
operationaliseert de aard van de relatie (sterk/zwak) niet.

De mate waarin {1.c. economische) doelen van koper en verkoper met elkaar overeenkomen
(“interest commonality’, Kraple! et al., 1991), is cen belangrijke voorwaarde voor de acceptatie
van de doelen en waarden van de wederpartij en is in dat opzicht evencens een belangrijk
kenmerk van relatiesterkie, maar meet relatiesterkte zelf niet.

‘Relalive attitude’ van Dick en Basu (1994) is eveneens weinig concreet en biedi daardoor
weinig houvast om tol een bruikbare operationalisatie te komen. Dick en Basu operationaliseren
deze variabele nict.

Een ander punt van verschil is dat de houding van de klant ten aanzien van de relaiie in het
model van Wilson en de mate waarin de economische doelen van verkoper en koper met elkaar
overcenkomen i het model van Krapfel et al. gemeten worden bij de aanbieder. Dit in
tegenstelling tot de modellen van Hoekstra, Strandvik en Liljander en Dick en Basu, waar de
perceptic ten aanzien van de relatic bij de klant en vanuit zijn gezichtspunt gemeten wordt.
Deze laatste benadering heeft, zoals cerder aangegeven, met name in een consumenten-
omgeving onze voorkeur.

Het gebrek aan uniformiteit en het ontbreken van een nadere concretisering en operationalisatie
van de belevingsdimensie hebben er ons inziens toe bijgedragen dat de betreffende modellen
nog nauwelijks toegepast zijn en dat de bruikbaarheid er van in het kader van het segmenteren,
beschrijven en moniloren van relatics met klanten nog nauwelijks is aangetoond.

Aan deze tekortkoming willen wij tegemoctkomen door de introductie van de ‘Relatieperceptic
en Loyaliteit Matrix” (kortweg: het RLM-model), weergegeven in figuur 4.6.

De belevingsdimensie wordl invulling gegeven door de perceptie van de afnemer betreffende de
relatic met de aanbieder. De relatieperceptie wordt verder geconcretiseerd middels de variabele
‘relationship commitment” (RC), oftewel relatiesterkte: de mate van binding tussen afhemer en
aanbieder, zoals gepercipicerd door de afnemer. Relatiesterkte wordt gemeten met behulp van
de RCQ.

De gedragsdimensie wordt invulling gegeven door de_feitglijke lovaliteit van de alnemer aan de
aanbieder. Loyaliteit wordt hier dus gebruikt in haar meest traditionele betekenis, namehjk die
van feitelijk (koop)gedrag (Strandvik en Liljander, 1994b). Het betreft aspecten van (historisch)
koopgedrag en comnunicatie tussen afnemer en aanbieder, zoals: frequentie, regelmaat, duur,
breedte van het afgenomen assortiment, recentheid, geldelijke waarde, communicatievormen,
eteetery,
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Relatie wordt
gekenmerkt door: =
Loyaliteit
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Kennissen @ Functionalisten &
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Figuur 4.6 De Relatieperceptie en Lovaliteit Matrix

Op basis van de scores op beide dimensies kan de klant aan een cluster in deze 2x2 matrix
worden toegewezen. Voor de duidelijkheid is elk van de vier groepen een bepaalde naam fer
identificatie gegeven, naar het voorbeeld van Krapfel et al. (1991).

Prienden zun loyaal aan de organisatie in die zin dat zij een relatief belangrijk deel van de winst
en/of omzet van de organisatie voor hun rekening nemen via regelmatige herhalingsaankopen.
Zij zijn derhalve van grote economische waarde voor de organisatie. Daarnaast percipidren zij
een sterke relatie.

Sympathisanten ervaren net als vrienden een sterke binding met de aanbieder, maar brengen dat
zelf {nog) niet tot uitdrukking in hun koopgedrag: zij zijn (momenteel) wan geringe
economische waarde voor de organisatie.

Functionalisten nemen een belangrijk deel van de omzet voor hun rekening en zin in dat
opzicht ‘functioneel” in het bereiken van de economische ‘targets’ van de organisatic. Zij
ondervinden echter geen bijzondere band met de orgamisatie. Die band is dan ook wri
kwetsbaar.

Kennissen percipiéren noch een sterke relatic, noch zijn zij (momenteel) van grote economische
waarde voor de organisatic. Dit kan enerzijds kenmerkend zijn voor de opbouw van cen nicuwe
relatie, anderzijds voor het ten einde lopen van een reeds langer bestaande relatie (Dwyer et al.,
1987).

Elk van deze klantengroepen vraagt om een eigen specificke (relatieymarketingbenadering. Een
benadering die niet alleen gebaseerd is op de huidige economische waarde en de huidige
relatiesterkte, maar ook op potentile mogelijkheden de relatic verder te versterken en in
economisch opzicht te verbeteren (of af te bouwen, indien nodig en gewenst). Om inzicht te
krijgen in de mogelijkheid de relatie te versterken kan per klantengroep onderzocht worden wal
de discrepantie is tussen de relatic zoals die momenteel ervaren wordl en zoals die gewenst
wordt. Teneinde inzicht te krijgen in tockomstige omzetmogelijkheden bij de klant kan gekeken
worden naar het aandeel dat de aanbieder momentee! heeft in de bestedingen van de klant
(‘customer share” of *share of wallet’).
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Specificke kenmerken van her RLM-muodel

De specificke kenmerken van het RLM-model hebben betrekking op de volgende punten: ‘

« het model omvat zowel cen gedragsdimensie als een belevingsdimensie. Deze dimensies
zijn nader geconcretiseerd teneinde de theorie operationaliseerbaar te maken voor het
marketingbeleid;

« de gedragsdimensie wordt nader geconcretiseerd door de feitelijke loyaliteit, het koopgedrag
van de afnemer, en vertegenwoordigt de economische waarde van de klantrelatie voor de
aanbieder. Zij wordt gemeten via koopgedragvariabelen;

o de belevingsdimensie geeft primair de attitude van de klant ten aanzien van de relatie met de
aanbieder weer. Deze atlitude wordt door de variabele relationship commitment (RC) nader
geconcretiseerd en door de door ons naar voren gebrachie RCQ gemeten,

s het meten van RC vindt plaats bij, en vanuit het gezichtspunt van, de afnemer.
Hierdoor wordi het model meetbaar en in de praktijk toepasbaar, in tegenstelling tot het
merendeel van de eerder besproken modellen. Deze laatste worden in de literatuur namelijk
veeleer als conceptuele modellen gepresenteerd. Meting van relatiesterkte vindt daarbij slechts
summier plaats: alleen Wilson en Strandvik en Liljander hebben, voor zover ons bekend, in de
prakiijk  geéxperimenteerd met het meten van relatiesterkie als  invulling van de
belevingsdimensie. Nog sporadischer worden in de literatuur aan de modellen strategische
beleidsimplicaties verbonden.

Wij zullen ons wat het RLM-model betreft niet beperken tot de conceptuele weergave, maar wij

zullen het model ook empirisch toetsen. Daarnaast zullen wij aan de resultaten strategische

beleidsimplicaties verbinden. Het RLM-model is er namelijk op gericht:

. groepen van homogene cindgebruikers te identificeren (homogeen in termen van
relatieperceptie en koopgedrag);

2. strategietn en beleidsmaatregelen te adviseren, afgestemd op elk van deze groepen (van
homogene eindgebruikers); en,

3. de voor elke groep geadviseerde strategieén en beleidsmaatregelen aan te passen aan de
specificke omstandigheden van elke individuele eindgebruiker binnen de groep (onder
andere op basis van bijvoorbeeld het procentuele aandeel in de aankopen en de kloof tussen
huidige en gewenste relatie).

Op basis van de hier genoemde specifieke kenmerken onderscheidt het RLM-model zich van de

eerder besproken modellen en wordt, met name met betrekking tot de belevingsdimensie (met

behulp van RC en haar meetschaal, de RCQ), een belangrijke bijdrage geleverd aan het
segmenteren, beschrijven en monitoren van relaties met klanten.

Dat een model als het RLM-model bruikbaar is om het klantenbestand in te delen in groepen
met individuele klanten wordt door Koopmans en Jochems (1997) verder onderbouwd. Zij
stetlen namelijk dat een bruikbare indeling is gebaseerd op minstens twee aspecten: een interne,
bedrijfseconomische factor en een externe, klantenfactor.

Als interne, bedrijfseconomische toetssteen stellen zij het rendement per individuele kiant voor.
Bedrijven beschikken echter niet altijd over de noodzakelijke gegevens om het rendement per
individucle klant te kunnen vaststeilen, bijvoorbeeld omdat hun accountingsystemen daarop
niet zijn ingericht. In ons RLM-model wordt de interne, bedrijfseconomische factor daarom
vertegenwoordigd door het koopgedrag (loyaliteit) van de klant, als belangrijke factor die het
rendement per klant mede bepaalt.
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Als externe, klantvariabele geven Koopmans en Jochems (1997) de voorkeur aan merkirouw
per individuele klant. Merktrouw 15 daarbij opgebouwd uit twee componenten: 1] concreet
bestedingsgedrag oftewel “share of wallet’, geoperationaliseerd door het bepalen van het
aandeel van het budget voor een produkicategorie dat een klant besteedt aan een specifiek
merkartikel, en 2] de merkatiitude van de klant ten opzichte van hel merkartikel. In ons RLM-
mode! neemt RC de plaats in van de merkathitude, terwijl het klantaandee! in ons onderzoek zal
worden meegenomen om inzicht te krijgen in toekomstige omzetmogelijkheden by de klant.
Kortom: de factoren die Koopmans en Jochems (1996; 1997) van belang achien om tot een
bruikbare klantenindeling te komen zijn in het RLM-model vertegenwoordigd. Met bruikbaar
wordt dan bedoeld dat er groepen klanten ontstaan waarbij elke groep zich kenmerkt door een
specifieke combinatie van de interne, bedrijfseconomische factor en de externe klantenfactor.

Het RLM-model is gebaseerd op de veronderstelling dat gedrag en beleving in verschillende
mate kunnen reageren op eenzelfde marketingactiviteit. Zoals reeds eerder vermeld werd,
suggereerden Denize en Young (1996) dat de attitudecomponent en de gedragscomponent
verschillende dimensies in een relatie vertegenwoordigen. Dowling en Uncles (1997, p. 73)
geven daarnaast aan dat “many or most heavy users are multibrand loyal for a wide range of
products and services. That is, a company’s most profitable customers will prabably be the
competitors’ most profitable customers as well.” Daarmee geven zij aan dat klanten met een
meer dan gemiddeld koopgedragpatroon nog geen sterke binding met cen specilicke aanbieder
hoeven te hebben. Het is met andere woorden niet zonder meer juist, te veronderstellen dat een
strategie die gericht is op het versterken van de refatie (relatieversterking) per definitic ook leidt
tot een verbeterd koopgedrag. Omgekeerd zal een strategie die gericht is op het verbeteren van
het koopgedrag van de klant (klantontwikkeling) niet per definitie leiden tot een hogere mate
van binding. De binnen het vakgebied marketing veelal gehanteerde assumptie dat cen hoge
mate van loyaliteit automatisch een sterke relatie impliceert, zal derhalve middels de volgende
hypothese expliciet getoetst en kritisch geévalueerd worden.

Hypothese 2 Het koopgedrag (de loyaliteit) van een klant is eenduidig positief gerelateerd
aan de sterkte van de relatie met de aanbieder zoals door de klant gepercipicerd.

Deze hypothese impliceert dat we het verband tussen loyaliteit en relatiesterkic expliciel dicnen
te toetsen. Op basis van het voorgaande betoog verwachten we dal er onvoldoende basis zal zijn
om deze hypothese statistisch te onderbouwen en dat we de hypothese dienen te verwerpen®.
Het verwerpen van de hypothese impliceert dat het managen van relatics niet alleen gebaseerd
kan worden op koopgedraggegevens, maar dat bij het managen van relaties beide dimensies van
een relatie, gedrag én beleving, in beschouwing genomen dienen te worden.,

® Hypothese 2 peeft idealiter aan dat er in slechts twee kwadranten waarnemingen zullen zijn
(kennissen en vrienden). Dit betwijfelen wij. Echter een hypothese als: *Het koopgedrag van een klant
s niet eenduidig gerelateerd aan de sterkte van de relatie met de aanbieder zoals door de klant
gepercipieerd”, of: “Een goede (loyale) klant is niet identiek aan cen klant dic een sterke relaiie
percipicert’ 1s zelfs zonder statistisch te toetsen altijd te verwerpen, omdat er sprake is van overlap.
Met andere woorden: in een aantal gevallen zal een goede (loyale) klant dezelfde zijn als hij die een
sterke relatie percipieert. Vandaar dat ervoor gekozen is de hypothese te formuleren overeenkomstiy
hypothese 2 met de verwachting deze ook op statistische gronden te kunnen verwerpen.
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4.4 HET VERKLAREN VAN RELATIESTERKTE: EEN MODEL

Indien relatiesterkte op een valide en betrouwbare wijze gemeten wordt, is het mogelijk, bij
herhaald toepassen van het meetinstrument, wijzigingen in relatiesterkte vast e stellen en le
evalueren. Door relatiesterkle vervolgens als de te verklaren variabele te beschouwen, wordt
een beter inzichi verkregen in facioren die voor relatiesterkte in hei algemeen, en voor de
wijziging daarin in het bijzonder, verantwoordelijk zijn. In deze paragraaf zal worden gekeken
naar welke factoren wvan invloed zijn op relatiesterkte. Daarmee zijn toekomstige
relatieversterkende activiteiten en beoogde ontwikkelingsrichtingen van de relatie beter te
verantwoorden. Op basis van een literatuurstudie zal een voorstel gedaan worden voor een
dergelijk model. Het empirisch onderzoek zal dan meer inzicht moeten verschaffen in hoe een
relatie zich, bijvoorbeeld in de loop van de tijd, ontwikkelt, zowel qua sterkte als qua variabelen
die hun invioed doen gelden. Het doel dat daarmee wordt nagestreefd i1s managers en
wetenschappers meer houvast te verlenen bij het nemen van beslissingen, het uitvoeren van
marketingactiviteiten en het verrichten van onderzoek, die gericht zijn op het versterken van de
relatie (beinvioeden van RC).

In de literatuur worden talrijke variabelen genoemd, die in een relatie van belang kunnen zijn.
Uit die variabelen is een selectic gemaakt, op basis van wat in de literatuur veelvuldig
aangeduid wordt als zijnde kritieke factoren in de ontwikkeling van relaties. Eerst zal het
selectieproces kort toegelicht worden (§4.4.1). Vervolgens zullen de voor het empirische
onderzoek geselecteerde variabelen nader besproken worden en in een model worden
ondergebracht (§4.4.2),

4.4.1 SELECTIEPROCES: DE PROCEDURE

De eerste stap van het selectieproces bestond uit het bestuderen van literatuur op de gebieden
van business-to-business (b-to-b) marketing, consumentenmarketing en dienstenmarketing. Het
merendeel van de literatuur op het gebied van relatiemarketing heeft betrekking op ‘buyer-
seller’ relaties, oftewel verticale relaties in de indusiriéle (b-to-b) omgeving’. Het bestuderen
van deze b-to-b literatuur resulteerde in vier variabelen die door ons ook mogelijkerwijs van
toepassing geacht worden in business-lo-consumer relaties. Het betreft de  variabelen:
tevredenheid, vertrouwen, gepercipicerde overstaplosten en betrokkenheid. Betrokkenheid zal
in het uiteindelijke model echier niet apart als onafhankelijke variabele worden opgenomen
omidat betrokkenheid al deel witmaakt van (onze definitie van) relationship commitment. Dit
blijkt ook wit de in §4.2.2 genoemde drie kenmerken van commitment (1. een sterk geloofin en
acceptatie van de doelen en waarden van de organisatie; 2. de bereidheid om zich in te spannen
voor de organisatic; en 3. een sterk verlangen om deel te blijven uitmaken van de organisatie)
die de aanwezigheid van een bepaalde mate van betrokkenheid impliceren. Voor het vervolg
van onze selectie wordt voor de verklaring van relatiesterkte dan ook uitgegaan van de volgende
variabelen: tevredenheid, vertrouwen en gepercipieerde overstapkosten.

Als voornaamste bron op het gebied van consumentenmarketing kwamen de publicaties van
Peelen (1989a; 1989b) naar voren. Hij verklaart de sterkte van de relatie door middel van vier
variabelen: tevredenheid, attractiviteit, overstapkosten en toekomstverwachting. Daarbij baseert
hi) zich op een studie van zowel de b-to-b marketingliteratuur als de sociale ruiltheorie. Met de

T Bijvoorbeeld: Anderson en Weitz, 1989; Anderson en Narus, 1990; Ganesan, 1994; Magrath en
Hardy, 1994; Morgan en Hunt, 1994; Wilson, 1990; 1995,
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variabele toekomstverwachting wordt aangegeven of de consument daadwerkelijk de intentie
heeft de relatie voort te zetien (Peelen, 1990b). Als zodanig is het een gedragsintentie die
overeenkomt met het derde kenmerk van relationship commitment: de wens deel te blijven
gitmaken (lees: klant te blijven) van de organisatie en dus de relatie te continueren. Deze
gedragsintentie is een component van commitment (Porter et al., 1974). Bovendien meet de
variabele toekomstverwachiing in feite de betrokkenheid van de afnemer bij de aanbieder
(Hoekstra, 1998). Ten aanzien van betrokkenheid van de afhemer bij de aanbieder is eerder
reeds opgemerkt dat dit als een kenmerk van binding wordt beschouwd en daar deel van
vitmaakt. De variabele toekomstverwachting wordt door ons om genoemde redenen dan ook
niet meegenomen in het uiteindelijke model. Aan de ecerder gesclecteerde variabelen
tevredenheid, vertrouwen en gepercipieerde overstapkosten kan naar aanleiding van de studie
van Peelen de variabele attractiviteit worden toegevoegd.

In empirisch onderzoek naar relaties zijn deze wariabelen (tevredenheid, vertrouwen,
gepercipieerde overstapkosten en attractiviteit) regelmatig meegenomen en is de rol van deze
variabelen bij het opbouwen en onderhouden van de relatie nader onderzocht en bevestigd.
Crosby et al. (1990) bijvoorbeeld richtten zich op relaties tussen agenten voor
levensverzekeringen en polishouders. Daarbi) definiéren zij de kwaliteif van de relatie in termen
van vertrouwen en levredenheid. Vertrouwen en tevredenheid (relationship quality) bleken cen
significante invloed te hebben op de verwachting bij de klant om ook in de toekomst zaken met
de agent te blijven doen. Deze verwachting is in onze opliek, zoals eerder aangeduid, een
wezenlijk kenmerk van relationship commitment. Jackson (1985; 1986) toonde het belang aan
van overstapkosten in b-to-b relaties. Morgan en Hunt (1994) toonden in een studie naar “huyer-
seller’ relaties aan dat zowel overstapkosten als vertrouwen positiel van invloed zijn op
relationship commitment. Geyskens en Steenkamp (1995) stellen eveneens dat vertrouwen
positief van invioed is op commitment. Net als bij Morgan en Hunt (1994) had hun onderzoek
betrekking op ‘buyer-seller’ relaties, en wel tussen autodealers en hun leveranciers. Kelley en
Davis (1994) stelden een positief verband vast tussen tevredenheid en commitment waar hef
relaties betrof tussen een dienstverlener (gezondheidsclub) en zijn (particuliere) leden.

Zoals blijkt betrefl het empirisch onderzoek op het gebied van b-to-b relaties of refaties in do
dienstverlening. In hoeverre deze verbanden ook in geval van relalies tussen aanbicders van
‘fast moving consumer goods’ (fmcg’s) en hun eindafnemers significant zijn, is volgens ons
(nog) niet of nauwelijks onderzocht.

Uiteindelijk zijn de volgende variabelen op basis van dit overzicht in het model opgenomen:
attractiviteit, gepercipieerde overstapkosten, vertrouwen en tevredenheid als onathankelijke
variabelen en relatiesterkte als athankelijke variabele. De studies waaruit zij afkomstig zijn
hebben aangetoond dat zij relevant zijn. Wij zullen ze nu toepassen op de fmeg-secior en
onderzoeken of dit relevant en verantwoord is. De geselecteerde vier variabelen werden in
aantal voldoende geacht voor de verklaring van relatiesterkte.

¥ Onderzoekers krijgen te maken met de ‘trade-off’ fussen enerzijds een model dat zo volledig
mogelijk is teneinde als onderzoeker de complexiteit van het fenomeen aan te duiden en anderzijds een
model dat prakiisch nog bruikbaar is. Als prakuische vuistrege! wordt door Anderson en Narus (1990)
aanbevolen niet meer dan vijT of zes constructen in een model op te nemen. Het model dat hier door
ons gepresenieerd wordi voldoet daaraan.
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4.4.2 GESELECTEERDE VARIABELEN

Attractivireil

Attractiviteit is de mate waarin de afnemer de relatie met de huidige aanbieder prefercert boven
alternatieve relaties, De attractiviteit van een bestaande relatie wordt bepaald door de bestaande
relatie te vergelijken met andere (alternatieve} relaties (Peelen, 1989b; Storm, 1991). De
consument vergelijkt de bestaande relatie met alternatieve relaties op basis van voornamelijk
fysieke, tasthare, c.q. objectieve aspecten {zoals samenstelling van het assorhiment, locatie,
verkrijgbaarheid van produkten/diensien, en dergelijke). De Ruyter et al. (1997) stellen
bijvoorbeeld dan de houding van de kiant ten aanzien van het assortiment van de aanbieder van
invloed kan zijn op relationship commitment. Zij constateerden namelijk dat cliénten van
accountants een uilgebreide serviceportfolio waarderen. Hoewel cliénten van accountants niet
altijd gebruik maken van alle diensten, geeft het cliénten het idee van deskundigheid waar zij,
indien nodig, gebruik van kunnen maken. Vanuit dat cogpunt werd een positief verband
aangetroffen tussen dienstenportfolio en comnutment. Echter, sommige cliénien waren ook van
mening dat investeren in (uitbreiding van) het dienstenassorliment wel eens tot tariefsverhoging
zou kunnen leiden. Op basis van het vergelijken van aanbieders op dit soort aspecten vormt de
consument zich een beeld van de relatieve sterkte van de propositie van de huidige aanbieder.
Met andere woorden: hiij bepaalt de relatieve positie van zijn huidige aanbieder ten opzichie van
concurrerende aanbieders. Het vergelijken van de huidige relatie met alternatieve relaties
resulteert in cen beste alternatief voor de huidige relatie. Naarmate de propositie van het beste
alternatief lager is dan die van de huidige relatie, zal de consument minder bereid zijn zijn
huidige relatie te verbreken. Morgan en Hunt (1994}, die voor attractiviteit de term ‘relationship
benefits” gebruiken, vonden een positief verband tussen attractiviteit en relationship
commitment in het geval van cen specificke ‘buyer-seller’ relatie (de relatie tussen
onafhankelijke autobandenretailers en hun leverancier): afnemers zijn bereid zich aan een
aanbieder te binden indien deze superieure voordelen biedt. Peelen (1989b) wverwachtte
eveneens dat de binding met een aanbieder positief beinvioed zou worden indien de relatie met
die aanbieder aantrekkelijker is dan relaties met alternatieve aanbieders. Hij trof echfer geen
eenduidig positief verband aan tussen attractiviteit en binding waar het relaties betrof tussen
aanbieders als de ANWB, cen creditcard maatschappij en een boekenclub enerzijds en
consumenten anderzijds. In de context van relaties tussen aanbieders en eindafnemers van
frneg’s is cen positiel verband tussen attractiviteil en binding niet eerder aangetoond. Ook in die
contex! verwachien wij echier dat de atfractiviteit van een aanbieder erfoe bijdraagt dat de
consument cen sterkere relatic mel de aanbieder percipieert. Daartoe is de volgende hypothese
opgesteld:

Hypothese 3.1 Hoe groter de attractiviteit voor de consument van een relatie met een
aanbieder, hoe groter de sterkle van de relatie (mate van binding) met die
aanbieder.

Overstapkosten

Overstapkosten kunnen cen drempel vormen om de relatie te bedindigen (Dwyer et al., 1987;
Poiesz en Van Raaij, 1993; Morgan en Hunt, 1994). Overstapkosten bestaan uit {Jackson, 1985;
1980; Peelen, 1989h):
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- inspanming en tijd die het overstappen wergt, bijvoorbeeld als gevolg  wan
ontbindingsprocedures, het doorbreken van gewoonten, het vergaren van informatie om een
keuze wit de alternatieven fe maken en het afsluiten van de koop,

- geld dat gemoeid is met overstappen, bijvoorbeeld entreegelden of contributiegelden die
moeten worden betaald om aan ¢en relatiemarketingprogramuma te kunnen deelnemen,
investeringen die in personeel en materieel van de aanbieder gedaan moeten worden om
deze in staat te stellen het gewenste produkt te leveren; en,

- het nsico dat de nieuwe aanbieder zijn beloften niet nakomt, bijvoorbeeld: door gebrek aan
ervaring met de nieuwe aanbieder kan een verkeerde inschatting worden gemaakt van de
verwachte uitkomsten bij de alternatieve aanbieder.

Het vermijden van dit soort overstapkosten sluit aan bij de persconlijke behoeflen van mensen

om relationeel markigedrag te vertonen (Sheth en Parvativar, 1995):

- behoefte om complexe koop- en consumptiesituaties re vereenvoudigen en meer efficiency
in de beslutvorming te bereiken (van ‘extended’ en ‘lunited problem solving’ naar
‘routinized response behaviour’);

- behoefte om het informatieverwerkingsproces te vereenvoudigen;

- behoefte om gepercipieerde risico’s verbonden aan tockomstige beslissingen te vermijden;
en,

- behoefte om cognitieve consistentie te handhaven en zich psychisch comfortabel te voelen,
op het gemak te voelen.

Tevens blijkt uit het bovenstaande dat overstapkosten ook niet-financieel van aard kunnen zijn.
Niet-financiéle kosten, zoals het verlies aan (sociale) tevredenheid die ontleend wordt aan de
sociale binding, hebben hun weerslag op de sterkte van de relatie. Met name in
consumentenmarkten kunnen deze niet-financiéle kosten van invloed zijn op de sterkte van
relaties. Voormnamelijk sociale en institutionele factoren (Sheth en Parvatiyar, 1995) zijn veelal
niet-financieel van aard. Sociale motieven waarom een consument een band met een aanbieder
aangaat, komen voort uit:

- de invioed van gezin en sociale groepen en hun gedragsnormen; en,

- invloed van referentiegroepen en mond-tot-mond communicatie,

Institutionele factoren die de binding beinvloeden komen voort uit:

- regelgeving door de overheid;

- religie;

- anvioed van werkgever; en,

- marketing beleid van organisaties.

Sociale en institutionele factoren leiden ertoe dat consumenten hun keuzen bewust beperken en

zich conformeren aan gedrag dat “sociaal wenselijk’ geacht wordt. Daarmee vermijden zij tot op

zckere hoogte conflictsituaties. Indien consumenten trachien het maken van overstapkosien le
vermijden, om financiéle enfof niet-financiéle redenen, dan “it reflects some sort of
commitment made by the consumer to continue patronizing the particular marketer despile
numerous choices that exist for him or her” (Sheth en Parvativar, 1995, p. 256). Indien met de
lransactie grote investeringen gemoeid ziyn (zowel financieel als niet-financieel) of indien er
sprake is van complexe dienstverlening zal de consument dus meer geneigd zyn tot het
onderhouden van een relatic met ¢én aanbieder of cen beperkt aantal aanbieders in plaats van
telkens of regelmatig naar ecen andere aanbieder over te stappen. Als voorbeelden kunnen
genoemd worden: Nnanciéle dienstverlening (o.a. hypotheken); medische of jundische
dienstverlening (Zeitham! en Bitner, 1996; Christy et al., 1996). Ook Dwyer et al. (1987, p. 14)
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stellen dat “the buyer’s anticipation of high swiiching costs gives rise to the buyer’s interest in
maintaining a quality relationship”. Hieruit blijkt tevens dat het gaat om de perceptie van de
overstapkosten, hetgeen met name bij niet-financiéle overstapkosten van belang is. Peelen
(1989b) kon, net als bij atiractiviteit, geen eenduidig positief verband aantonen tussen
overstapkesten en binding waar het relaties betrof tussen aanbieders als de ANWB, een
credifeard maatschappij en een bockenclub enerzijds en consumenten anderzijds. Het verband
tussen overstapkosten en commitrent is met name in b-to-b situaties onderzocht {0.a.: Dwyer
et al, 1987, Wilson, 1990; Morgan en Hunt, 1994). Daaruit bleek een positief verband te
bestaan tussen gepercipicerde owverstapkosten en commitment: gepercipicerde of verwachte
overstapkosten genereren commitment. Gelet op deze laatste resultaten wordt de volgende
hypothese opgesteld:

Hypothese 3.2 De relatie is sterker naarmate de consument hogere overstapkosten
percipieert,

Vertrouwen

Vertrouwen blijkt één van de meest fundamentele aspecten in een relatie te zijn’. Spekman
(1988) stelt onomwonden dat vertrouwen de hoeksteen van het strategisch partnership is.
Volgens Steenkamp (1991) is het moeilijk, zo niet onmogelijk, om een langdurige relatie op te
bouwen zonder dat er verfrouwen tussen de pariners bestaat. Vertrouwen is één van de meest
voorkomende variabelen in relatie-modellen. Morgan en Hunt {1994) zien vertrouwen als
sleutelvariabele (‘Key Mediating Variable’) in elk van de tien relatietypen die zij onderscheiden
{zie figuur 2.1), dus ook in relaties tussen consumenten en cen organisatie. “Customer-company
relationships require trust, not unlike other types of relationships” stellen Berry en Parasuraman
(1991, p. 144).

Anderson en Narus (1986, p. 326; 1990, p. 45) omschrijven vertrouwen als “the firm’s belief
that another company will perform actions that will result in positive outcomes for the firm, as
well as not take unexpected actions that would result in negative outcomes for the firm”.
Volgens Wilson (1990) is vertrouwen in een partner het geloof van de ene partij dat de andere
partij zal handelen in het belang van de ene partij. Crosby et al, (1990, p. 70) stellen dat
vertrouwen gedefinieerd kan worden als “a confident belief that the salesperson can be relied
upon to behave in such a manner that the long-tenm interest of the customer will be served.”
Dwyer et al. (1987) omschrijven vertrouwen als het geloof dat de beloften van de ene party
betrouwbaar zijn en dal deze partij aan haar verplichtingen zal voldoen. Polesz en Van Raaij
(1993) stellen dat vertrouwen te maken heeft met hoe consistent en positiel de ene partij
verwacht, dat de andere parti] zal handelen. Zij maken daarbij een onderscheld tussen
vertrouwen in enge zin en vertrouwen in brede zin. Vertrouwen in enge zin wordt gebruikt als
de ene partij verwacht dat de andere partij zich zal gedragen zoals afgesproken is, of volgens
algemeen aanvaarde normen verwacht mag worden. De herboven vermelde definitie van
Dwyer et al. kan als een definitic van verfrouwen in enge zin gezien worden. Vertrouwen in
brede zin is het geloof zonder twijfel dat de belangen en activiteiten van de andere partij niet
cenflicteren met de eigen belangen en activiteiten, zelfs zonder expliciete afspraken (*blind’

¥ Schurr en Ozanne, 1985 Swan et al., 1985; Dwyer et al., 1987, Anderson en Weitz, 1989, Anderson
en Narus, 1990; Crosby et al,, 1990; Steenkamp, 1991; Webster, 1992; Poiesz en Van Raaij, 1993;
Ganesan, 1994; Morgan en Hunt, 1994, Wilson, 1990 en 1995; Geyskens en Steenkamp, 1995 en 1997,
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kunnen vertrouwen). De eerder vermelde definitie van Crosby et al. kan gezien worden als een
omschrijving van vertrouwen in brede zin. Steenkamp (1991, p. 69 omschrijft vertrouwen in de
leverancier als “de verwachting van de afnemer dat de tockomstige acties van de leverancier
positieve gevolgen hebben voor de afhemer”. Vertrouwen is dus sterk toekomstigericht,
gebaseerd op ervaringen in het verleden.

In ‘buyer-seller’ relaties is het belang van vertrouwen en de positieve invioed van vertrouwen
op commitment veelvuldig aangehaald en aangetoond'. Dwyer et al. (1987) wijzen er op dat de
graad van vertrouwen het al dan niet succesvol zijn van relaties in belangrijke mate verklaart.
Vertrouwen in een partner geeft een gevoel van zekerheid en vermindert de onzekerheid
omirent de vraag of de juiste partnerkeuze gemaakt is. In situaties waarin sprake is van een
groot wederzijds vertrouwen zal de communicatie opemer zijn en zullen voorkomende
problemen, die tot conflictsituaties kunnen leiden, niet verzwegen worden, maar velatief
constructief en doorgaans op vriendschappelijke voet worden opgelost (Morgan en Hunt, 1994;
Geyskens en Steenkamp, 1997). Dit heeft een positieve uitwerking op de sterkie en de duur van
de relatie. Relaties die gekenmerkt worden door een hoge mate van vertrouwen worden zodanig
gewaardeerd dat de participanten een grotere binding aandurven. Omdat comumitment ook een
zekere mate van kwetsbaarheid impliceert, geven participanten de voorkeur aan pariners die ze
kunnen vertrouwen. Omgekeerd kan wantrouwen bij de ene relatiepartner leiden tot
wantrouwen bi] de andere relatiepartner, aanleiding geven tot opportunisme en de relatie
aanfasten (Morgan en Hunt, 1994).

Zeker ook in de dienstensector zal het weimig grijpbare karakter van diensten ertoe lerden dat
vertrouwen in de dienstverlener bepalend is voor de mate van binding met die dienstverlener
(Geyskens en Steenkamp, 1997). Met name in de financidle dienstverlening, maar ook in arts-
patiént relaties, is de rol van vertrouwen bij het opbouwen van een sterke relatie essentieel.
Wertrouwen wordt dan ook als een belangrijke determinant van relationship commitment gezien
(Wilson, 1990; Achrol, 1991; Moorman et al., 1992; Morgan en Hunt, 1994).

In relaties tussen aanbieders en eindgebruikers van fimcg’s is een dergelijke positieve invioed
van verfrouwen op commitment nog niet empirisch aangetoond. Het is echier te verwachten dat
een positieve invioed van vertrouwen op commitment niet beperkt blijft tot ‘Buyer-Seller’
relaties, maar, gelet op het voorgaande, ook op gaat voor relaties tussen aanbieders on
consumenten van fmeg’s. Daarom zal de volgende hypothese expliciet getoetst worden:

Hypothese 3.3  Hoe groter het vertrouwen in de aanbieder, hoe sterker de relatie mel die
aanbieder.

Tevredenheid

Tevredenheid van consumenten wordt bepaald door de wergelijking tussen verwachte on
werkelijke uitkomsten''. De verwachtingen ten aanzien van de uitkomsten uit ruil worden met
name bepaald door eigen ervaringen en ervaringen van anderen, alsmede een inschatting van
tockomstige uitkomsten (bijvoorbeeld op basis van mformatie uit promotie). De vergelijking

¥ 7ie onder meer: Dwyer et al.,, 1987; Anderson en Weitz, 1989; Anderson en Narus, 1990; Moorman
etal., 1992; Ganesan, 1994, Morgan en Hunt, 1994, Geyskens en Steenkamp, 1995.

H Zie bijvoorbeeld: Dwyer et al., 1987; Crosby et al., 199G; Wilson, 1990; Steenkamp, 1991; Storm,
1991; Poiesz en Van Raaip, 1993: Hoekstra, 1998; Bliemel en Eggert, 1998,
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{ussen de verwachtingen ten aanzien van de uitkomsten uit ruil en de daadwerkelijke
uitkomsten resulteert in tevredenheid. .
Crosby en Stephens (1987) vonden dat by dienstverlenende organisaties klanuwredmhmd
positief van invioed was op klantbechoud. Een positieve inviced van klamtuevreden.l?neld op
klantloyaliteit werd gevonden door Fomell (1992}, alsmede Bloemer {1993a) die daarbij te\{?uls
aangeeft dat het geen één-op-één relatie betreft. Klantbehoud en klantlovaliteit zijn beim‘agrﬂnj;ke
kenmerken van RC (Kelley en Davis, 1994). Ook de organisatieliteratuur duidt op een positief
verband tussen tevredenheid en organizational commitment (Mathieu en Zajac, 1990). In het
algemeen zou dan ook gesteld kunnen worden: hoe groter de tevredenheid, hoe groter de
binding (Hoekstra, 1998; Kelley en Davis, 1994).

Echter, cen aantal auteurs betwijfelt de invloed van klanttevredenheid op de mate van binding
(Henning, 1996, Stauss en Neuhaus, 1996). Empirisch onderzoek toont veelal slechis een zwak
verband tussen klanttevredenheid en de intentie tot herhalingsaankopen, en dus de bereidheid de
relatic te continueren (LaBarbera en Mazursky, 1983; Sandvik et al., 1997). Een verklaring
hierveor kan zijn dai tevredenheid met name betrekking heeft op ervaringen uit het verleden,
terwijl RC ook een op de tockomst georiénteerde component bevat, Tevredenheid vindt een
tockomstigerichie aanvuliing in vertrouwen (Diller, 1997¢). Tevredenheid wordt samen met
vertrouwen als relatickwaliteit gedefinieerd (Crosby et al., 1990; Lagace et al., 1991; Wray et
al.,, 1994}, Er mag dan ook een positiefl verband verondersteld worden tussen tevredenheid en
vertrouwen, Wilson (1990) en Steenkamp (1991) bijvoorbeeld stellen dat tevredenheid bijdraagt
aan een groter vertrouwen in de leverancier en aan de versteviging van sociale relaties.
Tevredenheid met de relatie reflecteert een positieve beleving gebaseerd op de resultaten die in
het verleden zijn voortgevloeid uit de relatie (Diller, 1997¢). Dergelijke resultaten bevorderen
het vertrouwen in die zin dat de betrokken partijen elkaar niet zullen beconcurreren, maar zullen
codpercren en geen acties zullen ondernemen fen nadele van de partner. In het
tegenovergestelde geval letdt ontevredenheid met de resultaten van een relatie tot wantrouwen
en argwaan bij het voortzetlen van de relatie (Ganesan, 1994). Tevredenheid met de uitkomsten
uit de relatie in het verleden biedt de afhemers een gevoel van zekerheid met betrekking tot de
toekomstige uitkomsten uit de relatie. Met andere woorden: de afnemer heeft op basis van
ervaringen met de aanbieder in het verleden vertrouwen in de aanbieder met betrekking tot de
tockomst van de refatie en is bereid in de toekomst van de relatie te investeren {Geyskens en
Steenkamp, 1997). Het vertrouwen groeit als de uitkomsten uit ruil keer op keer minimaal aan
de verwachtingen voldoen (Peelen, 1989b; Diller, 1997¢; Bliemel en Eggeri, 1998).
Tevredenheid is aldus gebaseerd op ervaringen uit het verleden en beinvloedt het vertrouwen,
dat gericht is op de toekomst. Om die reden wordt tevredenheid in het model opgenomen als
antecedent van vertrouwen. Tevredenheid heeft dus via vertrouwen invloed op RC, terwijl
verfrouwen rechistreeks van invioed is op RC. Hieruit resulteert de volgende hypothese:

Hypothese 3.4 Er bestaat cen positiel verband tussen tevredenheid over de relatie met cen
aanbieder en het vertrouwen in die aanbieder.

Op momenten dat een klant ontevreden is met de uitkomsten uit de huidige relatie, bestaat er
een kans dat deze klant incidenteel de uitkomsten uit de bestaande relatie vergelijkt met die uit
alternatieve relaties. Dit impliceert echier geenszins dat tevredenheid met de uitkomsten uit de
huidige relatie positief van invloed is op de attractiviteit van de bestaande relatie. Het is immers
niet zo dat alle witkomsten uit de huidige relatie zonder meer en daadwerkelijk vergeleken
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worden met de uitkomsten uit alternatieve relaties (Peelen, 1989b). Daarnaast betekent
ontevredenheid met de witkomsten uit de huidige relatie niet dat alternatieve relaties daardoor
aantrelkelijker worden voor de klant: ondanks een moment van ontevredenheid kan de huidige
relatie attractiever blijven dan alternatieve relaties. Dit hang! tevens samen met het gegeven dat
de attractiviteit van de huidige relatie mede bepaald wordt door activiteiten van de alternatieve
aanbieders. Attractiviteit is een concurrentievariabele of positioneringsvariabele: het geeft de
relatieve positic weer van de bestaande relatie ten opzichte van alternatieve relaties.

Evenmin zal tevredenheid invloed uitoefenen op de overstapkosten. Op momenten dat een klant
ontevreden is met de uitkomsten uit de huidige relatie, is de kans groter dat dexe klant een
inventarisatie maakt van de overstapkosten. Echter de hoogte van de overstapkosten zelf wordt
niet bepaald door de mate van (onjtevredenheid. Omgekeerd geldt dat cen tevreden klant toch
op een andere relatie kan overstappen, bijvoorbeeld vanuit de wens eens iets anders te proberen,
en de overstapkosten hem/haar daar niet van weerhouden.

Relationship Commitment (RC}

Commitment is de meest gemeenschappelijke, afhankelijke variabele die in studies naar “buyer-
seller’ relaties gebruikt wordt", De geselecteerde variabelen worden geacht positief van invioed
te zijn bij de bepaling van de sterkte van de relatie tussen consumenten en aanbieders van fast-
moving-consumer-goods (fimcg’s) en zijn opgenomen in het model, weergegeven door figuur
4.7.

Tevredenheid = Vertrouwen +

+

. Overstapkosten == Relatiesterkte

Attractiviteit

Figaur 4.7 Relatiesterkte als afhankelijke van tevredenheid, vertrouwen, gepercipiecrde
overstapkosten en attractiviteit

2 Jackson, 1985; Dwyer et al., 1987; Wilson en Mummalaneni, 1988; Anderson en Weitz, 1989 en
1992; Morgan en Huat, 1994; Wilson, 1990 en 1995,
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Verder wordt verondersteld dat relatieconstructen in een bepaalde fase van de relatie een actieve
periode hebben. Fen actief relatieconstruct ontvangt een groot deel van de tijd en energie van -de
relatiepariner(s). In die actieve fase vormi het relatieconstruct het centrum van het relatie-
ontwikkelingsproces. In cen andere fase van de relatie kent het mogelijk een latente periode.
Daarin is het construct dan weliswaar nog steeds belangrijk, maar 1s niet actief onder de
aandacht van de relatiepartner(s) tijdens een interactie omdat het naar tevredenheid van de
relatiepariner(s) is afgehandeld en daarom geen tijd en/of aandacht krijgt (Wilson, 1990; 1995).
Een relatie ontwikkelt zich dus, in die zin dat het relatieve belang van de invloedsvariabelen
(relaticconstructen) in de loop van de tijd wijzigt. Zo kan de attractiviteit voor de consument
van een relalie met een aanbieder met name bij het aangaan van een relatie een rol spelen. Na
verloop van tijd en het herhaald naar tevredenheid van de consument tegemoetkomen van de
uitkomsten uit de relatic aan zijn verwachtingen, onfstaat vertrouwen in de aanbieder en ten
aanzien van zijn toekomstige prestaties.

Indien een conswment overweegt de relatie met een aanbieder af te bouwen of zelfs te
verbreken, zal hij zich een beeld proberen te vormen van de overstapkosten die met die
beslissing gemoeid zijn. Overstapkosten zullen dan met name in de latere fasen van de
relatielevenscyclus een rol gaan spelen bij de verklaring van relatiesterkte. De hieruit
voortvlociende hypothese luidt:

Hypothese 4 Het relatieve belang van de invloedsvariabelen wijzigt in de loop van de tijd, in
dic zin dat attractiviteit relatief de belangrijkste invloed heeft op relatiesterkte in
de opbouwfase van de relatie. Vertrouwen zal relatief de belangrijkste
invloedsvariabele zijn in de fase van voortzetting en versterking van de relatie.
Overstapkosten  zullen relatiefl de belangrijkste factor van invloed op
relatiesterkte vormen bij de overweging de relatie te begindigen.

Kennis van deze variabelen en de fase in de ontwikkeling van de relatie waarbinnen deze
variabelen relatief het belangrijkst zijn (hun actieve periode hebben) is van nut voor marketeers
die op een bepaald moment relatiesterkte meten en hun marketingcommunicatiesirategie daarop
willen afstemmen.

4.5 CONCLUSIE

Relatiesterkie is door ons gedefinieerd geworden als de sterkle van iemands identificatie met en
betrokkenheid bij cen organisatie. Voorgesteld werd relatiesterkte te meten via de relationship
commitment meelschaal, een aan de marketing context aangepaste versie van de organizational
commitment questionnaire. Gesteld werd immers dat het domein van het construct, atkomstig
uit de organisatie literatuur, kan worden uitgebreid naar externe relaties, zoals tussen een
aanbieder van fincg’s en zijn klanten,

Relatiesterkte kane gebruikt worden voor het monitoren van relaties en het segmenteren en
beschrijven van relaties met behulp van het RLM-model. Het RLM-model is te vergelijken met
de produktportiolio. Echter, niet produkten, maar relaties met klanten zijn als analyse-eenheid
genomen in het RLM-model. Het is dus de klantrelatie-portfolio die opgesteld en geanalyseerd
wordt.
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Een analyse van het RLM-model verschaft inzicht in de mogelijkheden relaties met klanten te
versterken, het koopgedrag te beinviceden, danwel beide. Tencinde managers en
wetenschappers meer inzicht te bieden in factoren die van inviced zijn op het versterken van
relaties met afnemers, is een model voorgesteld. Daarin wordt relatiesterkte afhankelijk gesteld
van een aantal antecedenten dat door onderzock naar woren is gekomen als zinde wan
fundamentee! belang n de ontwikkeling van relaties, namelijk: tevredenheid, vertrouwen,
overstapkosten en attractiviteit. De vraag die daarbij tevens gesteld wordt is of relatiesterkie in
de loop van de tijd in dezelfde mate van elk van deze variabelen athankelijk is. Usteindelijk
dient dit te leiden tot de conclusie dat relaties doelmatiger gemanaged kunnen worden indien
hun sterkte adequaat gemeten wordt.

In het onderzoek, dat daartoe zal worden uitgevoerd, wordt zowel het gedrag van, als de
beleving bij, de afnemer gemeten. Daar de bij het onderzoek betrokken aanbieders klantenclubs
hebben opgericht voor hun klanten en klantenclubs in ons onderzock als instrument van
relatiemarketing en direct marketing geinterpreteerd zijn, kan als uitgangspunt worden genomen
dat de betrokken aanbieders relaties nastreven. Het onderzock zal onder meerdere groepen
afnemers gehouden worden, in plaats van onder één groep. Tevens zal niet één, maar zullen
twee kwantitatieve studies verricht worden: één onder leden en niet-leden van het Gulpener
Biergilde en één onder de houders en voormalige houders van de Gall & Gall wijnkaart. Deze
‘multiple study, multiple sample” aanpak zal de betrouwbaarheid en validiteit van RC als
meetschaal voor het vaststellen van relatiesterkte dienen aan te tonen.

Van de resultaten van het voorgenomen onderzoek en de bevindingen ten aanzien van de
hypothesen word( verslag gedaan in de hoofdstukken zes en zeven, nadat in hoofdstuk vijf de
opzet en uitvoering van het empirische onderzoek uiteen is gezet.
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HOOFDSTUK 5: OPZET EN UITVOERING VAN HET ONDERZOEK

‘Een goede herder scheert zijn schapen, maar vilt ze niei’
Gaius Suetonius, Romeins geschiedschrijver, in: Burgers (1997, p. 9)

a1 INLEIDING

Doel van hoofdstuk 5 is een beschrijving te geven van de onderzoeksmethodologie die gebruiky
is om die data te verzamelen die beanrwoording van de onderzocksvragen en de
probleemstelling mogelijk maake. Het hoofdsiuk geeft gedetailleerd de onderzoeksprocedures
weer. Daartoe is dit hoofdstuk als volgt gestructureerd. In §5.2 zal de methode van onderzoek
verantwoord worden. In §3.3 worden diverse aspecten die met de steekproef samenhangen
witeengezet. In §5.4 wordy dieper ingegaan op de gebruikte vragenlijsten. Veldwerkaspecten
komen in §5.5 aan de orde. $3.6 Geeft de response gegevens weer, terwijl in §5.7 de profielen
van de respondenten worden geschetst.

5.2 METHODE VAN ONDERZOEK

Het doel van deze studie is om de sterkte van de relatie met een aanbieder te meten vanuit het
perspectief van de consument. Twee aanbieders van *fast moving consumer goods’ (fimcg’s), de
Gulpener Bierbrouwerij B.V. en slijtersketen Gall & Gall, participeren in het onderzoek. Beide
aanbieders hebben een klantenclub in het leven geroepen, waarmee zij het belang, dat zij
hechten aan het opbouwen, onderhouden en wversterken van relaties met eindafnemers, tot
uitdrukking brengen. Voor de Gulpener studie stonden drie bestanden ter beschikking (leden,
ex-leden en potentiéle leden van het Gulpener Biergilde) en voor de Gall & Gall studie waren
twee bestanden beschikbaar (leden/kaarthouders en ex-leden/ex-kaarthouders van het Gall &
Gall wijnkaarthoudersprogramma). Hierdoor werd een ‘multiple study, multiple sample’
onderzocksbenadering mogelijk.

Om ons meetinstrument fe testen is het wenseljk dat er spreiding in de waarden van de
variabele relatiesterkte wordt aangetroffen. In plaats van achteraf vast te stellen dai er wel of
geen sprake is van spreiding in de waarden van relatiesterkte, kan ook vooraf op die mogelijke
spreiding ingespeeld worden door wverschillende groepen consumenten in het onderzoek e
betrekken. Door leden, ex-leden en potentiéle leden van eenzelfde klantenclub in het onderzoek
mee te nemen, wordt een meer gedifferenticerd beeld verkregen: de verwachting is dat leden
van een klantenclub een sterkere relatie percipiéren dan nief-leden van diezelfde klantenclub
(ex-leden en potentile leden). Naarmate het ie ftesten meetinstrument duidelijker een
onderscheid kan maken tussen leden en niet-leden van de klantenclub kan het als meer (intern)
valide beschouwd worden. Teneinde dus de relatiesterkte van verschillende klantengroepen met
elkaar te kunnen vergelijken worden zowel leden als niet-leden in het onderzoek opgenomen.
Het gebruik van meerdere steekproeven per studie is om die reden zinvol.
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Daarnaast is het wenselijk dat de onderzoeksresultaten exiern valide zijn. Dit betekent dat de
resultaten extrapolecrbaar zijn naar andere situaties. Door het meetinstrument in verschillende
situatics loe le passen wordt een indruk verkregen van de externe validiteit van ons
meetinstrument. Hoewel het Gulpener Biergilde en het Gall & Gall wijnkaarthouders-
programma tot de categoric klantenclubs behoren, zijn inhoud en doel van de twee
relatiemarketingprogramma’s verschillend'. Bovendien is Gulpener een fabrikant die zijn
produkten indirect aan consumenten levert, terwijl Gall & Gall een slijtersketen is die met
consumenten i direct contact staat. Ondanks deze verschillende onderzoekssituaties kunnen de
onderzocksresultalen voor beide studies met elkaar overeen komen. De ‘mudtiple study’
onderzoeksbenadering draagt in dat geval positief bij aan de (externe) validiteit en
generaliscerbaarheid van de resultaten.

5.3 STEEKPROEFASPECTEN

In deze paragraal wordt een aantal aspecten betreffende de steekproel nader toegelicht. Eerst
worden de populaties en steekproefkaders beschreven. Vervolgens wordt de steekproefomvang
vermeld en de trekkingswijze geschetst. Tot slot wordt de steekproefsamenstelling vasigelegd.

Populaties en steekproefladers

De populatie voor de eerste studie werd gevormd door consumenten van Gulpener
bierprodukten die hid, potenticel iid, of ex-lid zijn van het Gulpener Biergilde. De populatie
voor de tweede studie bestond uit kaarthouders en ex-kaarthouders van de klantenclub,
opgericht door Gall & Gall. De twee deelnemende organisaties stemden toe in het gebruiken
van hun bestanden met leden en niet-leden van hun klantenchub als steekproefkaders (lijsten
met namen en adressen).

Het steckproefkader voor de Guipener studie bestond derhalve uit drie bestanden: leden, ex-
leden en potentiéle leden van het Gulpener Biergilde. Het ledenbestand omvatie circa 4.500
personen. Het bestand met ex-leden bestond uit circa 1.200 NAW-gegevens. Het derde bestand
was opgebouwd naar aanleiding van een prijsvraag en bevatie netto {(dat wil zeggen: na
verwijdering van leden en ex-leden) circa 700 potentiéle respondenien. Dit laatste bestand werd
genomen als proxi voor het bestand van potenti#le leden®.

Het steekproetkader voor de Gall & Gall smdie bestond wit twee bestanden: een bestand van
kaarthouders e cen bestand van ex-kaarthouders. Belde bestanden bevatien meerdere
duizenden leden respectievelijk ex-leden.

In hootdstuk 3 werd het wijnkaarthoudersprogramma van Gall & Gall als een voordeelprogramma en
et Gulpener Biergilde als een clubprogramma peclassificeerd.

? Onder leden wordt verstaan: personen die fen tijde van het onderzoek als lid staan ingeschreven.
Ex-leden zijn personen die ten tijde van het onderzoek niet meer als lid staan ingeschreven.

Als potenuitle teden zijn beschowwd: personen die in de 12 maanden voorafgaande aan het onderzoek
hebben deelgenomen aan cen slagzinwedstrijd van Gulpener en niet tot de leden of ex-leden behoren.
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Sieekproefivekking

In zowel de Gulpener studie als de Gall & Gall studie 18 gewerkt met meerdere onathankelijke
steekproeven en wel van het systematische type. Uit elke geleding® werd een steckproef met
een omvang van 250 elementen getrokken. De steekproeven waren aldus disproportioneel. Dat
wil in onze studie zeggen dat elke geleding met eenzelfde aantal in ons onderzoek is
vertegenwoordigd. Zou over het totaal gerapporteerd worden teneinde uitspraken te doen over
de totale populatie van leden en niet-leden gezamenhjk, dan zouden de resuliaten van de
deelsteekproeven gewogen moeten worden. Het is echier niet de bedoeling om uitspraken over
deze totale populatie te doen. Het primaire doel is immers een instrument te ontwikkelen en te
valideren dat de relatiesterkte meet. De mogelijkheid het instrument te iesten in sen ‘multiple
study, multiple sample’ situatie komt wel tegemoet aan het primaire doel.

Steekproefsamenstelling

In verband met onder andere non-response, foutieve en afgesloten telefoonnummers, zijn voor
de Gulpener studie, per geleding, bruto £700 adressen in de steckproef getrokken. Voor de Gall
& Gall studie betrof dat bruto £750 adressen per geleding. Dat is gebeurd met behulp van ecn
trekkingsinterval. Het trekkingsinterval is per geleding verkregen door het totaal aantal
adressen (N) behorend tot de betreffende geleding te delen door de gewenste netio (n = 250)
steekproefomvang. Werd een vraaggesprek geweigerd, dan gal het CATI-systeem’, ad-hoc, een
vervangend adres uit de bruto steekproef. Kon ook op dit adres geen vraaggesprek gerealiseerd
worden, dan werd de procedure opnieuw in gang gezet. Hetzelfde gebeurde met alle personen,
die na vijf maal te zijn benaderd, niet bereikt konden worden.

5.4 YRAGENLIJST

5.4.1 INLEIDING

In deze paragraaf zal een aantal aspecten behandeld worden dat te maken heefl met de
samenstelling van de vragenlijsten. Als eerste wordt ingegaan op de volgorde en typering van
de vragen en de lengte van de vragenlijst (§5.4.2). Vervolgens komt de inhoud van de
vragenlijst aan de orde (§5.4.3). De vragenlijsten zijn opgenomen in bijlage 1 voor Gulpener,
respectievelijk bijlage 2 voor Gall & Gall.

5.4.2  VOLGORDE EN TYPERING VAN DE VRAGEN EN LENGTE VAN DE VRAGENLIJST
Volgorde van de vragen

De totale vragenlijst is in vijf onderdelen verdeeld. leder onderdecl levert specificke informatie,
namelijk: transactie-informatie, contact-informatie, mformatic over de beleving van de relatie,

Y Er zijn vijf geledingen, namelijk 3 voor Gulpener en 2 voor Gall & Gall. In het geval van Gulpener
betreft het: leden, ex-leden en potentiéle leden. In het geval van Gall & Gall gaat het om leden en ex-
feden.

* Het onafhankelijke marktonderzockbureau R&M Research and Marketing B.V. heefl het veldwerk
voor beide studies uitgevoerd middels een telefonische enquéte (CATL: *Computer-Assisted Telephone
Interviewing’).
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informatic over relatiesterkte (RC) en informatie ten aanzien van de proficlen van de
declgroepen.

Yoor beide studies wordt in de vragenlijst eerst geinventariseerd of de respondent lid danwel
ex-lid is van de klantenclub. In geval van Gulpener is ook de optie ‘geen van beide’ mogelijk:
de respondent wordt dan aangemerkt als een potentieel lid. Alleen indien de respondent lid is
(geweest) uit persoonlijke interesse wordt het gesprek voortgezet. Is de respondent fid
(geweest) uit beroepsmatige interesse dan wordt het gesprek afgebroken. Dit is gedaan om het
bestand te zuiveren van mensen die beroepsmatig geinteresseerd zijn in het fenomeen
klantenclub®. Na deze selectievraag en eventuele inleidende vragen komen de vragen
betreffende de onderdelen transactie-informatie, contact-informatie, beleving van de relatie en
informatie over relatiesterkte (RC) aan bod. De vragenlijsten worden afgesloten met een aantal
algemene vragen betreffende geslacht, leeftijd en opleiding van de respondenten.

Typering van de vragen

Er is gebruik gemaakt van meerdere vraagvormen, zoals vrije-antwoordvragen, dichotome
vragen, multiple choice vragen en vragen waarbij gebruik gemaak{ wordt van schalen als de
Likert-schaal (Weiers, 1984; Zwart, 1994; Churchill, 1995; Cooper en Emory, 1995). Likert-
schalen worden veelvuldig gebruikt in marktonderzoek ten behoeve van attitudemetingen en
zijn voor respondenten gemakkelijk te begrijpen en le beantwoorden®. Een aantal items is
negatief geformuleerd teneinde een mogelijke antwoordbias te voorkomen (Belson, 1986).

Het aantal antwoordalternatieven werd in het merendeel van de multiple choice vragen en
vragen waarbij gebruik gemaakt werd van een schaal vastgesteld op vijf. Omdat respondenten
een neutrale mening kunnen hebben is een oneven aantal antwoordmogelijkheden voor de hand
liggend. Daarnaast is gebruik gemaakt van de anmtwoordcategorie ‘weet miet/wil/kan niet
zeggen” om te voorkomen dat respondenten zonder mening de neutrale middencategorie
kiezen.

Lengte van de vragenlijst

De lengte van de vragenlijst vormde een potentieel probleem. Een telefonisch interview dat
gemiddeld 10 tot 15 minuten duurde werd acceptabel geacht. Gevreesd werd dat de respondent
bij een langer durend interview het gesprek voortijdig zou begindigen. Daardoor was een
uitgebreide vragenlijst uitgesloten. Het verwachte tijdsbeslag werd overigens bij aanvang van
het gesprek aan de respondent medegedecld. Een mogelijk langer tijdsbeslag dan 15 minuten
zou de respondent kunnen doen besluiten af te zien van deelname. Een aantal stappen werd
ondernomen om de mogelijke dreigingen ten aanzien van response percentage en
gegevenskwaliteit, die door de lengte van de vragenlijst konden worden veroorzaakt, te
reduceren. Ten eerste werd de vragenlijst middels 10 tot 15 proefgesprekken getest teneinde

* Bij mensen die beroepsmatig zijn geinteresseerd in klantenclubs kan gedacht worden aan

medewerkers van concurrenien, reclamebureaus, adviesbureaus of organisaties die {vergelijkbare)
relatiemarketingprogramma’s of (sponsored) magazines op de marki brengen. In de Gulpener studie
betrof het 43 personen en in de Gall & Gall studie 35 personen (zie tabel 5.6).

% De Likert-schaal is in essentie een ordinale schaal, maar wordt in de praktijk (met name bij grote
steekproeven en (nagenoeg) normaal verdeelde variabelen) evenwel vaak als interval schaal behandeld
(Weiers, 1984; Zwart, 1994; Churchill, 1995; Cooper en Emory, 1995).
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een indicatie van het daadwerkelijke tijdsbeslag te verkrijgen (zie ook §5.5) Dammasst wend de
test gebruikt om items, die interpretatieproblemen opleverden voor de respondent, aam te
passen. De omvang van de test was te gering om statistische foetsen toe (e passen msar was wil
geschikt om een controle op de doorverwijzingen uit te voeren, zodst respondenten geen
overbodige vragen werden voorgelegd en daar dus ook geen tijd aan hoefden e verspillen.

5.4.3 INHOUD VAN DE VRAGENLIST

Transactie-informatie

Informatie betreffende de transacties die binnen een relatie plaatsvinden wordt verkregen via

variabelen die enerzijds het koopgedrag betreffen en anderzijds betrekking hebben op de

beleving van deze transacties.

Koopgedraggegevens worden verkregen via de vraagnummers 3 tot en met 10, 14 en 13 voor

de Gulpener studie (zie bijlage 1), respectievelijk de vraagnummers 5 tot en met 10, 14 tot en

met 18 voor de Gall & Gall studie (zie bijlage 2). Zij gaan over:

- de inhoud van de ruil: vinden er aankopen plaats, en zo ja, welke?;

- de duur van de ruil: hoe lang wordt er al gekocht?;

- de recentheid: wanneer is er voor het laatst gekocht?;

- de frequentie van de aankopen: hoe vaak wordt er gekocht?;

- de regelmaat waarmee de aankopen gedurende een jaar plaatsvinden;

- de geldelijke waarde van de aankopen: voor hoeveel geld wordt maandelijks gekocht?;

- de percentuele bestedingen: hoeveel procent van de bier- respectievelijk wijnaankopen
wordt aan Gulpener besteed respectievelijk bij Gall & Gall gekocht;

- het aantal alternatieve merken (respectievelijk aankooppunten) dat (respectievelijk
waar) gekocht wordt.

Middels de variabelen ‘inhoud’, ‘duur’, ‘frequentie’ en ‘regelmaat’ worden vier van de vijf

variabelen, aan de hand waarvan volgens Peelen (1989b) de ruil beschreven dient te worden,

gemeten. De vijfde door Peelen gencemde variabele, ‘symmetric’ (“in welke mate leveren

beide partijen soortgelijke c.q. verschillende ruilobjecten” (Peelen, 1989h, p. 90)), is niet

afzonderlijk meegenomen. In consumentenmarkten leveren onzes inziens beide partijen in

aanzienlijke mate werschillende ruilobjecten. Bovendien is in consumentenmarkten, in

vergelijking met industriéle markten, minder of geen sprake van wederzijdse afhankelijkheid

(Liljander en Strandvik, 1994Y. Ook gelet op de motieven die aanbieders (veelal rationeel)

respectievelijk consumenten (naast rationeel ook emotioneel) kunnen hebben voor het

onderhouden van een relatie kan veelal met gesproken worden van een symmetrische relatic

(Peelen, 1989b). Bovendien valt de symmetrie volgens Peelen af te leiden uit de antwoorden op

de wvariabelen ‘inhoud’, ‘regelmaat’ en ‘frequentie’. In dat opzicht is het ook niet nodig

‘symmetrie’ afzonderlijk op te nemen in de vragenlijst. Wel zijn ‘recentheid’, ‘geldelijke

waarde’ en ‘percentuele bestedingen’ opgenomen in de vragenlijst. Recentheid en geldelijke

waarde zijn immers belangrijke variabelen die, samen met frequentie, in direct marketing

gebruikt worden om het koopgedrag in kaart te brengen en om klanten als waardevolle

respectievelijk minder waardevolle klanien te classificeren. Dit gebeurt op basis van de RFM-

formule. De variabele ‘percentuele bestedingen’ is opgenomen omdat de absolute bestedingen

7 Hierbij kan nog worden opgemerkt dat ook de rol die afhankelijkheid speelt bij het opbouwen van
(i.c. industriéle ‘buyer-seller’) relaties wveel kleiner is dan in het algemeen tot nog foe werd
aangenomen {Geyskens et al., 1996}
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in feite geen informatie verschaffen over het klantaandeel (‘customer share’), een variabele die

in relatiemarketing de voorkeur geniet boven marktaandeel (Vavra, 1992). Daarnaast kan

opgemerkt worden dat iemand die in absolute termen weinig besteedt, maar wel 100% van zijn

bestedingen (zijn complete budget) by één aanbieder onderbrengt, als loyaler gezien kan

worden dan iemand die in absolute bedragen weliswaar meer besteedt, maar zijn budget over

meerdere aanbieders verdeelt. Tevens verschaft deze variabele informatie over de mogelijk nog

te verwerven bestedingen.

Het belevingsuspect van de ruil wordt gemeten middels de vragen 11 tot en met 13, zowel voor

de Gulpener studie als voor de Gall & Gall studie.

Die vragen hebben betrekking op:

- de absolute tevredenheid met de ruil, i.c. prijs-kwaliteit verhouding, dus zonder te
vergelijken met alternatieven;

- de relatieve tevredenheid met de rufl: hoe tevreden is de consument indien de prijs-
kwaliteit verhouding wél wordt vergeleken met alternatieven?;

- de evaluatie van de ruil: wordt na de ruil nog eens over de gemaakte keuze nagedacht?

Tabel 5.1 geeft voor beide studies aan welke gegevens middels welke items in de vragenlijst

verzameld zijn.

Tabel 5.1 Vragen die transactie-informatie verschaffen

Vyagen Vraagnummer Vraagnummer

Guipener Studie Gall & Gall Studie

Koopgedrag

Koopt wel eens 3 5

Hoe lang al kopen 4 6

Recentheid laatste aankoop 5 7

Frequentic aankopen 6 8

Regelmaat aankopen 7 10
Bestedingen gemiddeld per maand 8 9

Percentuele bestedingen 9 14

Aantal andere merken gekocht 10 -

Aantal concurrerende aankooppunien voor wijn - 15, 16
Breedie van het assortiment dat gekocht waordt i4; 15 17: 1%
Beleving

kAbsolmc tevredenheid met prijs/kwaliteit 3 il

Relatieve tevredenheid met prijsiowaliteit 12 12

Evaluatie na iedere aankoop 13 i3
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Comact-informatie

Informatie betreffende de contacten die binnen een relatic plaatsvinden wordt verkregen via

variabelen die enerzijds het contactgedrag betreffen en anderzijds betrekking hebben op de

beleving van deze contacten. Met uitzondering van de variabelen ‘geldelijke waarde’ en

‘perceniuele bestedingen’ treffen we hier dezelfde variabelen aan als bij het onderdeel

‘transactie-informatie’. De contacten kunnen weliswaar gepaard gaan mét de ruiltransactie,

maar worden geacht niet deel nit te maken van de ruiltransactie.

Het comntactgedrag wordt gemeten met behulp van de vragen 16 tot en met 20 en 24 voor de

Gulpener studie, respectievelyk 19 tot en met 23 voor de Gall & Gall studie. Deze vragen

leveren informatie ten aanzien van:

- de inhond van de contacten: op hoeveel en welke wijzen komt men in aanraking met de
organisatie?;

- de duur van de contacten;

- de recentheid van het laatste contact;

- de frequentie van de contacten;

- de regelmaat waarin de contacten plaatsvinden.

Vraag 24 (Gulpener studie) tenslotte geeft aan of de respondent zelf ook initiatief neemt tot het

onderhouden van contacten met de organisatie. Bij de Gall & Gall studie is deze vraag niet

meegenomen daar het daar om kopers van wijn bij Gall & Gall handelt. Met andere woorden:

gesteld kan worden dat zij, om wijn bij Gall & Gall te kunnen kopen, zelf imtiatief moeten

nemen en naar de Gall & Gall vestiging toe moeten gaan om het confact en de eventuele

transactie te kunnen bewerkstelligen. Dit in tegenstelling tot kopers van Gulpener bier, waar de

merkkeuze niet per definitie plaatsvindt op initiatief van de koper (denk bijvoorbeeld aan

bezoek aan café of restaurant).

Het belevingsaspect van de contacten wordt gemeten middels de vragen 21 tot en met 23 voor

de Gulpener studie, respectievelijk 24 tot en met 26 voor de Gall & Gall studie.

Z1j gaan over:

- de absolute tevredenheid met de contacten;

- de relatieve tevredenheid met de contacten,;

- de evaluatie van de contacten.

Tabel 5.2 geeft voor beide studies aan welke gegevens middels welke items in de vragenlijst

verzameld zijn.
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Tabel 5.2 Vragen die contact-informatie verschaffen
Viagen Vroagnummer Vraagnummer
Gulpener Studie Gall & Gall Studie
Contactgedrag
Aantal comlactwijzyen ’ i6 19
Hoe lang geleden eerste contact 17 20
Recentheid laatste contact 18 21
VFrcquent‘iu contacten 19 22
Regelmaat contacten 20 23
Contact op eigen initiatief 24 -
Beleving
Absolute tevredenheid contacten 21 24
Relatieve téwedenheid contacten 22 25
Evaluatie na jeder contact 23 26

Beleving van de relatie

Ten behoeve van de modelspecificatie zijn de constructen vertrouwen, gepercipieerde

overstapkosten, atiractiviteit en tevredenheid in  de vragenlijst opgenomen. De

operationalisering van deze constructen voor de Gulpener studie vertoont enige verschillen met

die voor de Gall & Gall studie. De Gulpener studie was opgezet om de mogelijkheden van een

mode! te onderzoeken en vond eerder plaats dan de Gall & Gall studie. De ervaringen

opgedaan bij] de Gulpener studie werden gebruikt om voor de Gall & Gall studie tot een meer

verantwoorde operationalisering te komen. De operationalisering van «de construcien

vertrouwen, gepercipieerde overstapkosten, attractiviteit en tevredenheid wordt voor beide

studies afzonderlijk kort besproken.

De beleving van de relatie wordt voor de Gulpener studie gemeten middels de vragen 29, 30,

41, 42, 46 en 47, De vragen hebben achtereenvolgens betrekking op:

- de overstapkosten: welke risico’s, kosten en/of moeite zijn verbonden aan het stoppen
met de huidige relatie en/of het aangaan van een nieuwe relatie?,

- het vertrouwen dat consumenten hebben in de organisatie;

- de tevredenheid in het algemeen met de organisatie en haar produkten;

- de attractiviteit van de organisatic vergeleken met alternatieve aanbieders.

De beleving van de relatie wordt voor de Gall & Gall studie gemeten middels de vragen 28 tot

enmet 33, 38 tot en met 40 en 44 tot en met 49,

De vragen 28 tot en met 33 hebben betrekking op de gepercipieerde overstapkosten.

De vragen 28 en 29 refereren aan de risico’s die de respondent meent waar te nemen bij het

betindigen van de bestaande, respectievelijk het aangaan van een niewwe band. Door gebrek

aan ervaring kan een verkeerde inschatting gemaakt worden ten aanzien van onder andere de

verkrijgbaarheid van produkten bij, en kwaliteit van de dienstverlening door, de nieuwe

aanbieder (Peelen, 1989b).
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Vragen 30 en 31 refereren aan de mogelijke lkosten verbonden aan het beBindigen
respectievelijk aangaan van een band: het geld dat met de overstap is gemoeid (Peelen, 1989b).
De vragen 32 en 33 refereren primair aan de problemen die men ervaart bij sen eventuele
overstap naar een ander aankooppunt: de inspanning en tijd die het overstappen vergt (Peelen,
1989b).

Het vertrouwen van respondenten in de orgamisatie (Gall & Gall) wordt gemeten via de items
38, 39 en 40. Vraag 38 is ontleend aan Dwyer en Oh (1987). Vraag 39 is oorspronkelijk van
John en Reve {(1982).

De vragen 44 en 45 hebben betrekking op de tevredenheid in het algemesn met de organisatie
en haar produkten. Zi zijn ontleend aan Gaski (1986), Dwyer en Oh (1987} en Crosby et al.
(1990}.

De vragen 46 tot en met 49 hebben betrekking op de attractiviteit. De vier items zijn
gebaseerd op Peelen (1989b) en hebben betrekking op de aantrekkelijkheid van het assortiment
(vragen 46 en 47), respectievelijk de attractiviteit ten opzichte van andere aankooppunten voor
wijn (vragen 48 en 49} (zie ook Crosby et al., 1990).

Maast bovengenoemde constructen zijn er nog andere aspecten gemeten die mogelijk meer

fundament kunnen geven aan de management implicaties die voortvloeien uit het RLM-model.

Daarbij kan in het bijzonder gedacht worden aan hoe respondenten de huidige relatie,

respectievelijk de gewenste relatie met de aanbieder zouden classificeren. Daartoe zijn de vijf

niveaus van relaties, die door Kotler (1992; 1994) onderscheiden worden, aangewend. Kotler

beschrijft vijf niveaus waarop een relatie met kopers van een produkt onderhouden kunmen

worden. In toenemende mate van intensiteit onderscheidt Kotler (1994) de volgende niveaus:

‘basic’, ‘reactive’, ‘accountable’, ‘proactive’ en ‘partnership’.

Via een tweede meettechniek is (in de Gulpener studie) getracht om op een andere wijze cen

indicatie te krijgen van de mate van commitment. Dit ‘alternatief commitment construct’

bestond uit vier items ontleend aan Bloemer (1993a),

De vragen 25 tot en met 28 (Gulpener) hebben betrekking op de betrokkenheid van de

respondenten bij de Gulpener organisatie. Het zijn vier items van een semantische differentiaal,

die zijn ontleend aan Bloemer (1993a). De wragen 41, 42 en 43 (Gall & Gall) hebben

betrekking op de betrokkenheid van de respondenten bij de keuze van een aankooppunt voor

wijn. Deze drie items zijn ook ontleend aan Bloemer (1993a), maar nu betreft het dric items

van de Likert-schaal.

‘Reden keuze® (in de Gulpener studie) betreft een drietal items waarbij het gaat om de

reden(en) voor het gebruiken van het produkt, i.c. Gulpener bier: heeft de reden betrekking op

het eigen ego, op de organisatie, of op het produkt zelf.

Verder is op verzoek van Gall & Gall gevraagd naar het cordeel van de respondenten over het

lidmaatschapsgeld voor de wijnkaart.

Andere items hebben betrekking op de vraag:

- in welke mate fouten geaccepteerd worden;

- of in geval van fouten een klacht wordt ingediend;

- of ook andere merken (respectievelijk aankooppunten} in beschouwing genomen worden;

- of men verwacht in de toeckomst meer of minder te gaan besteden;

. in welke mate de band zich gewijzigd heeft naar aanleiding van (beéindiging van) het
lidmaatschap.
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Het is mogelijk dat een verschil in relatiesterkte in deze aspecten fot uitdrukking komt. Zo is
het denkbaar dat iemand dic een sterke relatie percipieert: minder bereid is fouten fe accepieren
en in geval van fouten eerder een klacht indient; geen of nauwelijks andere merken
(respectievelijk aankooppunten) in beschouwing neemt; verwacht in de toekomst meer te gaan
besteden.
Tabel 5.3 geeft voor beide studies aan welke gegevens middels welke items in de vragenlijst
verzameld zijn.

Tabel 5.3 Vragen die de beleving van de relatie meten

Vragen Vraagnummer Guipener Studie | Vraagnummer Gall & Gall Studie
Madel

Gepercipicerde overstapkosten 29: 30 28:29;30; 31,32;33
Vertrouwen 41: 42 38; 39; 40
Tevredenheid algeheel 46 44, 45

Attractivitet | 47 46; 47: 48; 49
Overig

Commitment alternatiel 36; 37, 38; 40 -

Betrokkenheid 25; 26,2728 41, 42; 43

Acceplatic fouten 31 27

Klacht indienen bij fout 32 34

Huidige relatie 33 35

Gewenste relatie 34; 35 36; 37

Neemt ook concurrentie in beschouwing | 39 51

Reden keuze 43: 44; 45 -
Toekomsiperspectiel 48 ’ 50

Wijziging band 64; 65 67; 68

Oordeel contributie wijnkaart - 69

Relationship Commitment (RC)

De basis voor dit construct werd gevonden in de Organizational Commitment Questionnaire
(OCQ) (Mowday et al., 1979; Mowday et al., 1982). De OCQ bestaat uit 15 items van het 7-
punts Likert-type met als uiteinden ‘volledig cens’ en ‘volledig oneens’ (zie bijlage 5). Deze
schaal 1s corspronkelijk ontwikkeld voor het meten van de binding van de werknemer met zijn
werkgevende  organisatie.  Teneinde de OCQ  geschikt te maken voor een
consumentenmarketing context waren enkel geringe modificaties noodzakelijk voor slechts
enkele van de 15 items. Daarbij werd tevens gebruik gemaakt van de bevindingen van Morgan
en Hunt (1994) en Kelley en Davis (1994) die eveneens de OCQ als basis gebruikten voor het
commitment construct in hun onderzoek. De items werden in ons telefonische onderzoek
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middels een in Nederland meer gebruikelijke 5-punts Likert-schaal gemeten. Tabel 5.4 geefl
voor beide studies aan welke items in de vragenlijst tot de RCQ behoren.

Tabel 5.4 lItems van de Relationship Commitment Questionnaire )
Vragen Vraagrummer Gulpener Studie Viaagrummer Gall & Gall Studie
RCQ 49 tot en met 63 52 tot en met 66

De verschillen in de formulering van de items voor de Gulpener studie en voor de Gall & Gall
studie zin gebaseerd op de ervaringen voortgekomen uit de Gulpener studie en de specificke
context van de Gall & Gall studie. Zo is bijvoorbeeld in de Gall & Gall studie de
prijsverhoging niet op 10% maar op 5% gesteld. De wijnkaart immers voorziet in een korting
van 10% op de aankopen. Een prijsverhoging van 10% zou in dat opzicht het voordeel van de
wijnkaart geheel teniet doen. Verwacht mag worden dat ook leden dit nict zouden accepteren.

Profiel van de deelgroepen

Die demografische/socio-economische kenmerken worden gemeten middels de vragen 1 en 2
(respectievelijk 1 en 3) en de vragen 66 tot en met 68 (respectievelijk 70 tm 72). Daarin wordt
onder andere gevraagd naar:

- geslacht;

- feeftijd;

- opleiding; en,

- (duur van het) lidmaatschap.

De Gall & Gall studie bevatte daarnaast op verzoek van Gall & Gall een tweetal open vragen.
De vraag waarom de respondent geen wijnkaarthouder meer was en de vraag waarom de
respondent houder van de wijnkaart was geworden.

Tabel 5.5 geeft voor beide studies aan welke gegevens middels welke items in de vragenlijst
verzameld zijn.

Tabel 5.5 Vragen die profielgegevens van de respondenten verschaffen

Vragen Fraagnummer Gulpener Studie Vraagnummer Galt & Gall Studie
Lidmaatschap i 1

Duur lidmaatschap 2 3

Geslacht respondent 66 0

Leeftijd respondent 67 71

Hoogstgenoten opleiding respondent | 68 72

Waarom {geen) houder/lid {meer) B 2:4
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5.5 VELDWERK

Voorafgaand aan de onderzoeken bij Gulpener en Gall & Gall werd een eerste verkemnende
studie uitgevoerd naar de mogelijkheid relatiesterkte in consumentenmarkten te meten. Het
hetrof zowel een lteratuurstudie als een empirisch onderzoek onder leden, ex-leden en
potentiéle leden van het Gulpener Biergilde (Schroder, 1994). In dat onderzoek vond een gerste
uitgebreide test plaats van vragen, constructen, vragenlijsten en de mogelijkheid relatiesterkte
te meten. De ervaringen opgedaan in dat onderzoek werden meegenomen naar het enderhavige
onderzoek®,

Ook ten behoeve van het onderhavige onderzoek werden de vragenlijsten wederom uitvoerig
getest. De eerste testfase bestond uit het vergaren van reacties van collega’s ten aanzien van de
vragenlijsten met het oog op het verbeteren van de inhoudsvaliditeit van de gebruikte schalen.
Vervolgens werden de vragenlijsten voorgelegd aan medewerkers van het
marktonderzoekbureau dat het onderzoek zou gaan uitvoeren teneinde vanuit hun specificke
expertise een bijdrage te leveren aan het verbeteren van de diverse aspecten van de
vragenlijsten. De vragenlijsten werden tevens besproken met vertegenwoordigers van de bij het
onderzock betrokken organisaties teneinde ook hun specificke wensen, ideegn en inzichten
zoveel mogelijk mee te nemen. Na verwerking van de suggesties van deze experts werden de
vragenlijsten op kleine schaal in de prakiijk getest door tien tot vijftien proefgesprekken af te
nemen en deze gesprekken te analyseren. De veranderingen die op basis daarvan werden
aangebracht hadden met name betrekking op het doorverwijzen binnen de vragenlijst.
Aansluitend daarop vonden de studies in volle omvang plaats.

De telefonische vraaggesprekken werden door ervaren enquéteurs en enquétrices gehouden.
Daartoe kregen zij eerst een uitgebreide mondelinge instructie van de onderzoeker, waarin zij
vertrouwd werden gemaakt met het doel van het onderzoek, de structuur en inhoud van de
vragenlijsten en de bedoeling van de individuele vragen.

De twee studies vonden om prakiische redenen niet parallel maar volgtijdelijk plaats. Op deze
wijze konden in de tweede studie (Gall & Gall) leereffecten van de eerste studie (Gulpener)
worden toegepast {voorzover noodzakelijk), zoals dat eerder had plaatsgevonden met de
leereffecten die voortkwamen uit de eerste verkennende studie door Schréder (1994). Binnen
een Ujdsbestek van twee tot drie weken waren de gegevens voorhanden. Het veldwerk voor de
Gulpener studie werd verricht in de periode 28 november tot en met 15 december 1995 (russen
17.30 uur en 21.30 uur). Daarbij waren in totaal 21 enquéteurs/enquétrices betrokken. Het
veldwerk voor de Gall & Gall studie werd verricht in de periode 27 mei tot en met 7 juni 1996
{tussen 17.30 uur en 21.30 uur). Daarbij waren in totaal 25 enquéteurs/enquétrices betrokken.
Madat de verzamelde gegevens waren opgeslagen kon worden overgegaan tot het editen van de
bestanden zodat ze geschikt waren voor verdere data-analyses.

Zo werden de antwoordscores op negatief geformuleerde items omgekeerd om de antwoorden
in overeenstemming te brengen met de overige (positief geformuleerde) items (Weiers, 1984).
In de, in de bijlagen 1 en 2 opgenomen, vragenlijsten zijn de aanpassingen met betrekking tot
de antwoordscores reeds aangebracht. In de Gall & Gall studie is een aantal open vragen
opgenomen. Deze vragen hadden een exploratief karakter. De antwoorden op deze vragen zijn

In ons onderzoek werd gebruik gemaakt van aselecte steekproeven die onafhankelijk waren van de
aselecte steekproeven getrokken ten behoeve van het onderzoek van Schréder (1994). In ons onderzoek
1s daardoor met veelal andere respondenten gewerkt dan i het onderzoek van Schrider.
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achteraf door drie personen (de onderzoeker en twee assistenten) onafhankelijk van elkaar in
categorieén ondergebracht en gecodeerd (‘post-coding’, Zwart, 1994). Deze aanpak leidde tot
zowel een consistente indeling als eindrangschikking (zie bijlage 3).

De resulierende bestanden werden als de werkbestanden beschouwd waarmee verdere analyses
werden uitgevoerd.

5.6 RESPONSE GEGEVENS

Een overzicht van de bruto steekproef tot en met het totaal aantal geslaagde en verwerkte
telefoongesprekken, zowel voor de Gulpener studie als voor de Gall & Gall studie, wordt
weergegeven in tabel 5.6,

De 758 gesprekken uit de Gulpener studie zijn als volgt uit de onderscheiden bestanden
afkomstig:

- bestand leden Gulpener Biergilde: 256 gesprekken uit 342 benaderingen (75 %)

- bestand ex-leden: 266 gesprekken uit 423 benaderingen (63 %)
- bestand potentiéle leden: 236 gesprekken uit 415 benaderingen (57 %)
Totaal: 758 gesprekken uit 1180 benaderingen (64%)

Uiteindelijk resulteerde dit in een gegevensbestand ten behoeve van de Gulpener studie
bestaande uit:

- 315 leden van het Gulpener Biergilde

- 237 ex-leden

- 202 potentiéle leden

- 754 respondenten (exclusief vier respondenten waarvan de ‘status’ niet bekend is).

Uit de rubrieken ‘foutieve opgave’ en ‘overleden/...” in tabel 5.6 blijkt reeds, dat de gebruikte
bestanden niet helemaal *up to date’ waren. Dit probleem komt ook tot uitdrukking in het
gegeven dat 315 respondenten aangaven lid te zijn, terwijl slechts 256 gesprekken uit het
ledenbestand van het Gulpener Biergilde waren voortgekomen. Blijkbaar staat een aantal
respondenten (reeds) als ex-lid danwel (nog) als potentieel lid geregistreerd terwijl zij zichzell
(nog respectievelijk reeds) als lid beschouwen. Voor ons onderzoek is de opgave van de
respondent als nitgangspunt genomen.

De 500 gesprekken uit de Gall & Gall studie zijn als volgt uit de onderscheiden bestanden

atkomstig:

- bestand kaarthouders: 211 gesprekken uit 469 benaderingen (45%)
- bestand ex-kaarthouders: 289 gesprekken uit 662 benaderingen (43%)
Totaal: 500 gesprekken uit 1131 benaderingen (44%)

Uiteindelijk resulteerde dit in een gegevensbestand ten behoeve van de Gall & Gall studie
bestaande uit:

- 261 kaarthouders

- 239 ex-kaarthouders

- 500 respondenten.
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Ook hier doet zich een afwijking voor, daar 50 respondenten aangeven (nog) kaarthouder te
zijn terwi]] zij {reeds) zijn opgenomen in het bestand van ex-kaarthouders.

De response van leden blijkt, met name in de Gulpener studie, hoger te zijn dan die van niet-
leden. Dit was overeenkomstig de verwachting die gebaseerd was op de resultaten van een
cerste verkennende studie van Schrider (1994)°,

Tabel 5.6 Overzicht steekprocfgegevens Gulpener studie en Gall & Gall studie
Guipener Studie Gall & Gall Srudie
Bruto steekproef 2196 1697
Waarvan:
« miiet benaderd 545 184
- foutieve opgave (bedrijfsadres/fout adres} 191 G5
2364+ 230-/~
1460 1447
Woaarvan:
- telefoon afgeslotendgeen telefoon/geheim nummer 196 209
- buitenlander/taalproblemen 5 14
- overledensslechie gezondheid 1% 4
- vakantie/afwezig tijdens onderzockperiode 21 54
- respondent voldoel niet aan sieekproeferiteria 43 33

(geen persoonlijk lid (geweest))

Q-/- 316-/-

1180 100% 1131 100%
Wanrvan:
- WELering 354 440
- geen gehoor/S maal niet beretkbaar 28 147
- nict verwerkbaar/gesprek afgzebroken 40 44

422-1- | 36% [RE 6%
Totaal geslangd en verwerki 758 64% 500 44%

* Deze studie, die schriftelijk plaatsvond, leverde voor ex-leden van het Gulpener Biergilde een
response op van 15.7%, in tegenstelling tot potentiéle leden en leden van het Biergilde waarvan
respectievelijk 28.8% en 73.4% respondeerde {Schyns en Schrider, 1996). Dit duidt op de
aanwezigheid van een sterkere interesse in en betrokkenheid bij het onderzoek bij de leden in
vergelijling met niet-leden.
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Het opmerkelijke verschil tussen beide studies voor wat betreft het aantal afwezigen tijdens de
onderzoekperiode (onder andere in verband met vakantie) en het aantal mensen dat ook bij de
vijfde maal bellen geen gehoor gaf, is mogelijk te verklaren aan de hand van de periode waarin
de onderzoeken hebben plaatsgevonden. Zoals eerder aangegeven vond het veldwerk voor de
Gulpener studie plaats in de periode 28 november tot en met 15 december, terwijl het veldwerk
voor de Gall & Gall studie werd verricht in de periode van 27 mei tot en met 7 juni. Als gevolg
daarvan is het vakantie-effect in de Gall & Gall studie duidelijk merkbaar.

De responsegraad is relatief belangrijk. In de regel zullen klanten met een uitgesproken
mening, de ontevredenen en de heel tevredenen bijvoorbeeld, meer geneigd zijn om te
antwoorden. Indien vooral de extremen geneigd zijn te reageren, dreigen de resultaten
vertekend te worden en kan het onderzoek niet als representatief beschouwd worden. De
meetresultaten zijn dan enkel representatief als de responsegraad voldoende hoog ligt (De
Pelsmacker en Van Kenhove, 1994). Voor zover de resuliaten relatiel worden gebruikt, is het
probleem van representativiteit van ondergeschikt belang. In principe blijft de non-response
fout constant, zodat een relatieve interpretatie van de resultaten mogelijk blijft {De Pelsmacker
en Van Kenhove, 1994). Omdat in ons onderzoek het profiel wvan de klanten die niet
geantwoord hebben niet beschikbaar is, is een controle op de non-response fout niet mogelijk,
met andere woorden: een vergelijking van het profiel van respondenten met het profiel van
non-respondenten kan niet worden toegepast.

In het algemeen kan het onderzoek naar onze mening echier als representatief beschouwd
worden. In ons onderzoek ligt namelijk de response voor elke deelgroep afzonderlijk, en
daarmee ook voor het totaal, zowel in aantallen als in percentages, vrij hoog. Dit is mede toe te
schrijven aan de gehanteerde onderzoeksbenadering. In het algemeen is de response in geval
van een felefonische benadering, zoals door ons toegepast, beduidend hoger dan bij de
schriftelijke en weinig lager dan bij de mondelinge benadering (Churchill, 1995). Daarnaast is
de bereidheid van respondenten om mee te werken beinvloed door de anonimiteit te garanderen
en de naam van de opdrachtgever niet geheim te houden. Tevens zijn, zoals uit tabel 5.6 blijkt,
maar liefst tot 5 belpogingen ondernomen om de beoogde respondent te bereiken, mocht deze
in eerste instantie geen gehoor geven. Cooper en Emory (1995) geven aan dat het uitvoeren van
voldoende ‘callbacks’ (minimaal 3) de meest betrouwbare oplossing voor hel non-responsce
probleem is. Bovendien zijn de belpogingen daarbiy op verschillende tijden en dagen
ondernomen, hetgeen bijdraagt asn de effectiviteit van “callbacks’ (Churchill, 1995; Cooper en
Emory, 1995). Ook werden respondenten persoonlijk aangesproken hetgeen mogelijk was mel
behulp van de beschikbare databestanden met NAW-gegevens. Een persoonlijke benadering
wordt genoemd als aanbeveling om de non-response te reduceren (Zwart, 1994). Indien het
tijdstip van benadering niet geschikt werd bevonden werd gevraagd of de respondent op cen
voor hem/haar geschikt moment teruggebeld kon worden. Er werd echter geen premium in het
vooruitzicht gesteld als poging het response percentage te verhogen. In de trade-off die bestaal
tussen response percentage en gegevenskwaliteit werd de voorkeur gegeven aan de kwaliteit
van de gegevens. Additioneel geeft de  gehanieerde  sieekprocimethode  en
steekproefirekkingswijze, zoals in §5.3 uviteengezet, reden te veronderstelien dat de steekproef
per deelgroep een goede afspiegeling is van (representatief is voor) die deelgroep. Maar
aanleiding van deze initiatieven met als doel de non-response te minimaliseren, is er geen
specifieke reden om aan te nemen dat binnen elk van de deelgroepen in hel bijzonder de
tevredenen, de meest ontevredenen, of de meest geinteresseerden in het onderwerp van studie
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hun medewerking hebben verleend en dat er als gevolg daarvan sprake is van selectieve non-
response.

5.7 PROFIELEN VAN DE RESPONDENTEN

De proficlen van de respondenten zijn gebaseerd op de door de respondenten i1:1 ~tds
vraaggesprekken versirekie gegevens betreffende: geslacht, leeftijd, hoogstgenoten opleiding
en, indien lid, sinds wanneer men lid is.

Profiel van de drie deelgroepen van Gulpener .
De meeste leden (77%) zijn sinds 1991 (jaar van oprichting van het Gulpener Biergilde) lid.
Het overgrote merendeel van de respondenten is man (in geval van leden: 95.9%, in geval van
ex-leden: 98.3%, en in geval van potentiéle leden: 80.2%). Het lidmaatschap wordt dus bijna
uitsluitend op de naam van de man aangegaan. De modale leeftijdsklasse is voor leden en
potentiéle leden 40-49 jaar, terwijl voor ex-leden de klassen 30-39 jaar en 40-49 jaar als
modale klassen naar voren komen. Een hogere beroepsopleiding is voor zowel leden, ex-leden
als potentigle leden de relatief meest genoemde hoogst genoten opleiding.

Profiel van de twee deelgroepen van Gall & Gall

De leden zijn gemiddeld reeds drie jaar lid. 25% van de leden is in 1994 (modus en mediaan)
lid geworden. Het merendeel van de respondenten is man (in geval van leden: 62.8%, in geval
van ex-leden: 61.1%), hetgeen tevens impliceert dat het lidmaatschap veelal op de naam van de
man wordt aangegaan. De modale leeftijdsklasse is voor leden en ex-leden 40-49 jaar. Een
hogere beroepsopleiding is voor leden en ex-leden de relatief meest genoemde hoogst genoten
opleiding.

5.8 CONCLUSIE

{n dit hoofdstuk is de opzet en witvoering uviteengezet van de twee studies die dit onderzoek
omvat. Als methode van dataverzameling is gekozen voor een ‘multiple study, multiple
sample’ onderzoekshenadering. Daarbij werden in de eerste studie leden, ex-leden en potentiéle
leden van het Gulpener Biergilde benaderd. In de tweede studie werden leden en ex-leden van
het winkaarthoudersprogramma van Gall & Gall ondervraagd. Als steekproefkaders kon
gebruik worden gemaakt van bestanden met WAW-gegevens die door de deelnemende
organisaties werden aangeleverd. In beide studies is gewerkt met meerdere onafhankelijke
steckproeven wvan het aselecte, systematische type. Per deelgroep/bestand werd een
(disproportionele) netto steekproef van circa 250 respondenten getrokken. Bij het inhoud geven
aan de vragenlijst is gebruik gemaakt van meerdere vraagvormen: wvrije-antwoordvragen,
dichotome vragen, multiple choice vragen en vragen waarbij gebruik gemaakt wordt van
schalen als de Likert-schaal. De lengte van de vragenlijst werd mede bepaald door het gegeven
dat deze telefonisch werd afgenomen en gemiddeld niet meer dan 10 tot 15 minuten in beslag
ZOu nemen.

De vragenlijst is opgebouwd uit een vijftal onderdelen: transactie-informatie, contact-
informatie, beleving van de relatie, informatie over relatiesterkte (RC) en Informatie ten
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aanzien van de profielen van de deelgroepen. Woor wat betrefi de transactie-informatie is nader
ingegaan op zaken als: inhoud en duur van de transacties; recentheid van de laatste aankoop;
frequentie, regelmaat en geldelijke waarde van de aankopen; percentuele bestedingen, alsmede
tevredenheid met de aankopen. Contact-informatie had onder andere betrekking op: inhoud en
duur van de contacten; recentheid van het laatste contact, frequentie en regelmaat van de
contacten, alsmede de tevredenheid met deze contacten. Het onderdeel “beleving van de relatie’
omvat in het bijzonder de aspecten: overstapkosten; vertrouwen; tevredenheid met de relatie en
attractiviteit. Informatie over de relatiesterkte wordt ontleend aan de 15 items van de
Relationship Commitment Questionnaire (RCQ). De profielgegevens hebben betrekking op: de
‘status’ van de respondent (lid, ex-lid, potentieel lid); duur lidmaatschap; geslacht; leeftiyd;
opleiding; reden voor lidmaatschap of het opzeggen daarvan.

In de Gulpener studie werden uiteindelijk 1180 adressen benaderd, waaruit 758 (merendeels
mannelijke) respondenten voort kwamen (64%). De modale leeftijdsklasse was 40-49 jaar voor
leden en potentiéle leden, en 30-39 alsmede 40-49 jaar woor ex-leden. Voor alle drie de
deelgroepen gold een hogere beroepsopleiding als relatief meest genoemde hoogst genoten
opleiding.

Voor Gall & Gall werden 1131 personen benaderd, heigeen resulteerde in 500 (meest
mannelijke) respondenten (44%). De modale leeftijdsklasse was 40-49 jaar voor zowel leden
als ex-leden. Een hogere beroepsopleiding werd ook hier relatief het vaakst genoemd als
hoogstgenoten opleiding.
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HOOFDSTUK 6: ANALYSE VAN GEGEVENS

‘Only by beginning to monitor and measure the relationships a firm has with its cusiomers
can it begin to take charge of them.”
Crzepiel (1990, p. 314)

6.1 INLEIDING

In dit hoofdstuk zullen de resultaten van ons onderzoek gepresenteerd worden. In hoofdsiuk 5
werd al aangegeven dat het wenselijk is dat de onderzoeksresultaien extrapoleerbaar zijn naar
andere situaties (externe validiteit). Door het onderzoek in verschillende situaties toe te passen
(‘'multiple study’ onderzoeksbenadering), wordi een indruk verkregen van de externe validiteit
van de onderzoeksresultaten. Ons onderzoek heeft plaaisgevonden onder leden en niet-leden
van her Gulpener Biergilde enerzijds en van het Gall & Gall wijnkaarthoudersprogramma
anderzijds.

De reden om onderzoek uit te voeren onder zowel leden als niet-leden  ("multiple sample’
onderzoeksbenadering) heeft te maken met de wens spreiding in de waarden van de variabele
relatiesterkte aan te treffen. Door leden en niet-leden van eenzelfde Klantenclub in her
onderzoek mee te nemen, wordl een meer gedifferenticerd beeld verkregen. Naarmate het te
testen meetinstrument duidelijker een onderscheid kan maken tussen leden en nier-leden van de
klantenclub kan het als meer (intern) valide beschouwd worden.

Consequentie van de gehanteerde "multiple study, multiple sample’ onderzoeksbenadering is
dat er twee uitgebreide en qua structuur identieke beschrijvingen worden gegeven: per studie
worden de voornaamste witkomsten besproken, te beginnen met de Gulpener siudie (§6.2)
gevolgd door de Gall & Gall studie (36.3). Voor beide studies komen de volgende aspecten aan
de orde. Eerst zullen de dimensies van de Relatiepercepiie en Loyaliteitmarrix (RLM) ingevuld
worden. Voor de gedragsdimensie gebeurt dat op basis van een maatstaf voor loyaliteir. De
belevingsdimensie wordt ingevuld op basis van onze maatstef voor relatiesterkie. Vervolgens
worden beide dimensies per deelgroep gecombineerd tot de  Relatiepercepiie  en
Loyaliteitmatrix (RLM) en wordt aangetoond dat een verdergaande segmentatie op basis van
lovaliteit en relatiesterkic mogelijk is. Om deze segmenten met betrekking tot de gepercipieerde
relatiesterkie te kunnen beinvioeden, dient inzicht verkregen te worden in de factoren die
relatiesterkie verklaren. Per deelgroep wordl daarom onderzochi  aan de hand van welke
factoren relatiesterkie verklaard kan worden. Het hoofdstuk wordt afgesloten met conclusies
ten aanzien van onze hypothesen (§6.4).

6.2 RESULTATEN GULPENER STUDIE

6.2.1 INLEIDING
In §6.2 worden de resultaten van de Gulpener studic weergegeven. Deze studie kent dric
geledingen: leden, ex-leden en potenti¢le leden van het Gulpener Biergilde. De resultaten zullen
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voor de drie steckproeven afzonderlijk gepresenteerd worden. Eerst zal invulling gegegen
worden aan de gedragsdimensie van het RLM-model (§6.2.2). Vervolgens zal de
belevingsdimensie invulling krijgen. Daar dit gebeurt aan de hand van ons meetinstrument voor
relatiesterkte, de relationship commitment questionnaire (RCQ), zal ook stilgestaan worden bij
de validiteit en betrouwbaarheid van dit meetinstrument (§6.2.3). Nadat beide dimensies
afzonderlijk zijn besproken, wordt in §6.2.4 het RLM-model ingevuld. In §6.2.5 wordt
relatiesterkte gebruikt als afhankelijke variabele in het model dat gepresenteerd werd in §4.4.

6.2.2 LOYALITEIT

Loyaliteit wordt door ons gedefinieerd in termen van feitelijke loyaliteit van de afnemer aan de
aanbieder en betreft aspecten van het koopgedrag. Het onderdeel ‘transactie-informatie’ van de
gebruikte vragenlijst omvat informatie ten aanzien van het feitelijk koopgedrag (zie tabel 6.1).

In het algemeen kan worden vastgesteld dat leden aangaande het koopgedrag significant
positiever scoren dan potentiéle leden en ex-leden'. De scores van potentigle leden verschillen
niet significant van die van ex-leden. Leden van het Gulpener Biergilde onderscheiden zich met
hun koopgedrag dus in positieve zin van niet-leden. In vergelijking met niet-leden:

- hebben leden korter geleden voor het laatst Gulpener bier gekocht;

- kopen leden vaker Gulpener bier; en,

- besteden leden gemiddeld per maand meer aan Gulpener bier.

Uit de verkregen variabelen werd een nieuwe variabele samengesteld: RFM. RFM is een
compilatie van de vragen 5 (Recency), 6 (Frequency) en 8 (Monetary value). In het algemeen
wordt verondersteld dat de bedrijfseconomische waarde van een afnemer voor de aanbieder
groler is naarmate de recency relatief korter is en de frequency en monetary value relatief groter
zijn. Deze waarde wordt uitgedrukt in een score, die wordt gevormd door de waarden van de
drie RFM-variabelen bij elkaar op te tellen’. Meestal wordt er tevens een gewichisverdeling
toegepast, Een veel gebruikte gewichisverdeling is: recency .5; frequency .35; monetary value
15 (Katzenstein en Sachs, 1992; De Pelsmacker en Van Kenhove, 1994). Daar dit RFM-model
geschikt is voor produkten of diensten die herhaaldelijk worden aangekocht, bestaat er voor ons
geen divecte aanleiding hiervan af ve wijken. Overeenkomstig de resultaten van de afzonderlijke
variabelen is de RFM-waarde voor leden significant hoger dan die voor niet-leden (ex-leden en
potentiéle leden, zie tabel 6.1),

' Zie voor de betekenis van de scores de gebruikie vragenlijst, opgenormen in bijlage 1. Daar waar van
toepassing, zijn in de vragenlijst bij de items de antwoordmogelijkheden en hun corresponderende
SCOres opgenomen,

! Om overgewicht van de monetary value (de besteding per maand in guldens) te voorkomen, zijn de
bestedingen gehercodeerd tot vijl klassen, en wel als volgt:

bestedingen van 1 tot en met 10 gulden: waarde = 1;

bestedingen van 11 tot en met 20 gulden: waarde = 2;

bestedingen van 21 tot en met 30 gulden: waarde = 3;

bestedingen van 31 tot en met 40 gulden: waarde = 4;

bestedingen van 41 gulden of meer: waarde = 5.
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Tabel 6.1 Transactie-informatie: feitelijk koopgedrag
Vragg- | Omschrifving Schaal | Leden | Potentiéle | Ex- Significantie-niveaus’
nr. Leden Leden
(i) (2 (3 (LR02):03 V(102 | 03) | (2):03)
3 Recentheid laatste O MO=5 | MO=1 MOs==] | = wew Ak -
aankoop ME=4 | ME=3 ME=2
6 Frequentie aankopen | O MO=3 | MO=3 MO=] | e www ww -
ME=3 | ME=3 ME=2.5
8 Besteding per maand | VR 3675 |22.81 24.85 ok wh ok -
in guldens
- Recency, Frequency, | O/1 338 1283 2.65 ok hokk ok -
Monetary valoe
(RFM)
Toelichting:

In deze tabel en in de komende tabellen komt onder ‘schaal’ een aantal afkortingen voor: D = dichotome schaal;
N = nominale schaal; O = ordinale schaal; O/ = een ordinale schaal die als intervalschaal behandeld wordt; I/R
= een interval- danwel ratioschaal. Verder kan in de tabellen nog een aantal afkortingen voorkomen. MO staat
voor modus, en ME voor mediaan.

(1):(2) duidt op een vergelijking van de deelgroep leden (1) met de deelgroep potentiéle leden (2) betreffende
een bepaalde vraag of variabele.

6.2.3 RELATIEPERCEPTIE

De Relationship Commitment Questionnaire (RCQ): betrouwbaarheid

De Relationship Commitment Questionnaire is opgebouwd uit 15 items. Tabel 6.2 geeft de
gemiddelde scores van elk van de vijftien items weer. De betrouwbaarheid, in termen van
interne consistentie (Cronbach alpha), over alle 15 items van de RCQ is .83,

* Bij het analyseren is uitgegaan van de volgende significantie niveaus:

niet significant (n.s.): p>0.05;
significant (*): 0.05 » p>0.01;
zeer significant (**): 0.01 = p > 0.001;

uitermate significant (¥***}:  p < 0.001.

Er is standaard gebruik gemaakt van tweezijdige toetsen. Voor het vergelifken van de deelgroepen
(leden, ex-leden, potentiéle leden) is gebruik gemaakt van meerdere toetsen, afhankelijk van het aantal
steekproeven en het schaaltype. De bestanden van leden, ex-leden en potentiéle leden zijn
ongerelateerd. Bij het vergelijken van ongerelateerde steekproeven is in geval van een nominaal
geschaalde variabele gebruik gemaakt van de Chi-kwadraattoets. Bij een ordinaal geschaalde variabele
is in geval van twee ongerelateerde steekproeven gebruik gemaakt van de Mann-Whitneytoets, en in
geval van meer dan twee ongerelateerde steckproeven is gebruik gemaakt van de Kruskal-Wallistoets,
Ordinaal geschaalde variabelen die als interval geschaalde variabelen beschouwd en behandeld kunmnen
worden, zijn onderworpen aan de t-toets en ANOVA voor twee respectievelijk meer dan twee
ongerelateerde steekproeven. Interval en ratio-geschaalde variabelen werden eveneens aan ANOVA en
t-toets onderworpen.
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Tabel 6.2 De Kelationship Commitment Questionnaire (RCQ)

Fraag- | Omschrijving Schaal | Leden | Porentiéle | Ex- Sigmificantie-niveaus

H. Leden Leden

(1 {2 (3 (L2335 | (0):(2) | (1):63) | (203

49 7 Extra moeite /1 3.51 2.96 2.97 | e yEE -
50 Org. aanbevelen o7} 3.69 3.47 345 |* - * -
51 Weinig loyaliteit O/l 3.43 3.13 331 | * *E - -
52 Prijsverhoging i’()% o 346 310 307 R o o -
53 Waarden en normen | O/ 370 3.37 335 * o -
54 Trots vertellen Ol 3.37 2.95 279 o ok i -
55 Ander kopen o1 3.18 2.88 276 ok * ok -
36 Herhalingsaankopen | O/1 31.56 3.44 336 |- - * -
57 Weinig nodig switch | O/1 3.52 3.38 330 |- - * -
58 Blij met keuze O/l 3.56 3.20 3.01 hE oak ok -
56 Niet veel voordeel Ol 3.02 3.14 286 - - - *
60 Moeite met beleid oA 3,73 3.82 3.63 - - - -
61 Geelt om lot O/ 358 3.21 3.00 o rox *wE -
62 Beste alternatief O 3.60 3.38 1.05 ok * il b
63 Werkeerde beslissing | O/1 4.05 4.13 4.13 - - - -

Opgemerkt wordi echter dat zes items (nl.: 51, 52, 57, 59, 60 en 63) weliswaar een positieve,
maar lage (kleiner dan .40) item-totaalcorrelatie vertonen (Churchill, 1995). Het weglaten van
deze zes items leidt tot een verkorte RCQ bestaande uit negen items. De betrouwbaarheid
(Cronbach alpha) van deze RCQ is .87, Daarbij zijn alle item-totaal correlaties positiel en
groter dan .40, Dit duidt er op dat deze verkorte, negen item schaal homogener is dan de
uitgebreide, 15 item schaal met betrekking tot het construct (relatiesterkie) dat zij meten. Een
verkorte RCQ geniet op basis van Cronbach alpha analyse en item-lotaalcorrelatie de voorkeur
en zal derhalve als uitgangspunt worden genomen voor verdere analyses®. Bij die analyses

! Een verkorte meetschaal/questionnaire wordt ook in de organisatieliteratuur regelmatig gebruikt, met
name in situaties waarin de lengie van de vragenlijst een aandachtspunt is (Mowday et al., 1979; 1982).
Het betreft dan veelal een meetschaal die bestaat uit de negen positief geformuleerde items, dat als een
acceplabel substituut beschouwd wordt voor de uitgebreide schaal. Ondanks dat de interne consistentie
voor deze verkorte versie in het algemeen overeenkomt met die van de volledige meetschaal, raden
Mowday et al. (1979; 1982) aan enige voorzichtigheid in achi te nemen bij het samenstellen van een
dergelijke verkorte versie aangezien enkele van de negatief geformuleerde items een hogere item-
totaalscore kunnen vertonen dan verscheidene positief geformuleerde items (zoals ook in ons eigen
onderzoek het geval blijkt te zijn). Zij adviseren dan ook, daar waar het mogelijk is, toch de volledige

{wordt vervolgd...)
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wordt RC als een unidimensionele vanabele beschouwd en behandeld: er zal een index voor
RC berekend worden door de scores van de negen items op te tellen en de som te delen door
neger’.

Op basis van deze negen items van de RCQ kan geconcludeerd worden dat leden significant
verschillen van potentiéle leden en/of van ex-leden en dat leden een sterkere relatie percipiren
dan miet-leden (zie tabel 6.2). Dat houdt in dat conswmenten (i.c. leden) die een
verhoudingsgewijs (i.c. ten opzichte van potentiéle leden en/of ex-leden) sterke relatie ervaren:
1. meer bereid zijn extra moeite te doen om bier van Gulpener te kunnen kopen;

2. Gulpener vaker/meer bij vrienden aanprijzen als een organisatie die prima bier brouwt;

3. een sterkere overeenkomst zien tussen de eigen waarden en normen en die van Gulpener;

4. er trots op zijn anderen te kunnen vertellen dat zij bier van Gulpener kopen;

5. minder makkelijk bier van een andere bierbrouwer kopen;

6. eerder tot herhalingsaankopen zullen overgaan,

7. meer blij zijn Gulpener verkozen te hebben boven andere brouwerijen;

8. meer begaan zijn met het lot van Gulpener; en,

9. in grotere mate Gulpener als het beste alternatief zien.

In tabel 6.3 worden de waarden voor relatiesterkte (RC) weergegeven. RC is het ongewogen
gemiddelde van de scores van de negen items van de RCQ. Vastgesteld kan worden dat leden
significant hoger scoren dan niet-leden. Onder de niet-leden is er geen significant verschil
tussen ex-leden en potentiéle leden, ondanks dat potentiéle leden licht positiever scoren dan ex-
leden. Kortom, ten opzichte van ex-leden en potentiéle leden geldt voor leden dat zi) een
sterkere relatie met de aanbieder percipiéren.

Tabel 6.3 Relationship Commitment (RC)
Variabele Schaal | Leden | Potentiéle Led{ﬂ Ex-Leden | Significantie-niveaus
(1) 2 (3) (D:02):403) (012) (0A3) | (2):43)
RC o 3.55 3.21 13.12 ok ok ok -

i..vervolg)

meetschaal in het onderzoek op te nemen. De negatief geformuleerde items worden dan in het
bijzonder opgenomen om een mogelijke tendens in antwoorden te voorkomen. Deze adviezen hebben
wij gevolgd: de volledige meetschaal is in het onderzoek opgenomen, met zowel positief als negatiel
geformuleerde items. Dit laatste, kunstmatige onderscheid is vervolgens echter niet als uitgangspunt
genomen om tot een verkorte meetschaal te komen. Onze selectic van items is gebaseerd op de
Cronbach alpha-waarde en op itern analyse.

* Qok in de organisatieliteratuur wordt een index voor (organizational) commitment berekend door de
scores van de afzonderlijke items bij elkaar op le tellen en de som vervolgens te delen door het aantal
items. Dit impliceert dat OC als een unidimensionele varfabele beschouwd en behandeld wordt,
hetgeen veelal ondersteund wordt door de resultaten van factor-analyses: deze duiden in het algemeen
op een één-factor oplossing (Mowday et al., 1979; Bearden et al., 1993). Ook Morgan en Hunt (1994)
en Kelley en Davis (1994), die de OCQ gebruiken als basis voor het melen van relationship
commitment (RC), beschouwen de items van hun meetschaal als relatief homogeen en onderscheiden
geen nadere dimensies.
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Om meer inzicht te krijgen in de samenstelling van de variabele relatiesterkte (RC), wordt de
RCQ nader onderzocht met behulp van Principale Componenten Analyse. Het betrefl cen
Principale Componenten Analyse met varimax rotatie waarbij als selectie criterium uitgegaan
wordt van het gebruikelijke criterium dat de Figenwaarde groter dan of gelijk aan 1 is (Kaiser,
1958). Principale Componenten Analyse uitgevoerd op de RC(Q levert één factor op. In tabel
6.4 zijn de factorladingen, die boven .45 liggen, weergegeven, alsmede de Eigenwaarde en het
percentage van de variantie dat door deze factor verklaard wordt. De resultaten van de
Principale Componenten Analyse bevestigen dat de negen items van de RCQ relatief homogeen
zijn en deel uitmaken van een unidimensioneel construct, i.c. RC.

Tabel 6.4 Principale Componenten Analyse op de negen items van de RCQ
Vraagnr. Omschijving Factorladingen
58 Blij met keuze 83
62 Beste alternatief a7
34 Trots vertellen 37
49 Extra moeite .74
50 Organisatie aanbevelen 70
53 Waarden en normen .68
61 Geeft om lot 67
55 Ander kopen 55
56 Herhalingsaankopen 52
Variantie (%) 49.0
Eigenwaarde 4.41

De Relationship Commitment Questionnaire (RCQ): validiteit

Nadat in het voorgaande aandacht werd besteed aan de betrouwbaarheid, in termen van interne
consistentie, wordt hier nader ingegaan op de validiteit van het geteste meetinstrument (RCQ).
De validiteit van een construct heeft betrekking op de mate waarin het construct daadwerkelijk
meet wat we willen of veronderstellen dat het meet (Weiers, 1984; Green et al., 1988; Kooiker
en van den Heuvel, 1992; Bagozzi, 1994; De Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Zwart, 1994;
Churchill, 1995). Er bestaan meerdere manieren om de validiteit van een construct te bepalen.
Face-validity, ook wel content-validity of inhoudvaliditeit genoemd, is één aspect van
validiteit (Weiers, 1984; Bagozzi, 1994; De Pelsmacker en Van Kenhove, 1994). Daarover is
reeds verslag gedaan in de hoofdstukken 4 respectievelijk 5 (met name §5.5). Gesteld kan
worden dat er sprake is van face-validity.

Hier zal nader worden ingegaan op twee aspecten van construct validiteit, namelijk convergent
validiteit en discriminant validiteit (Bagozzi, 1994). Beide vormen van validiteit zijn vast te
stellen via het analyseren van de correlatie-codfficiénten tussen twee of meer constructen
(Campbell en Fiske, 1959),
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Comnvergent-validity komt in een hoge correlatie-coéfficiént tot uitdrukking (Bagozzi, 1994),
Zo mag er een sterk positief verband verondersteld worden tussen RC en het aliernatieve
commitment construct.

In geval van discriminant-validity dient er geen al te hoge correlatie tussen in principe
verschillende constructen te worden aangetroffen (Bagozzi, 1994). Owerstapkosten,
attractiviteit, tevredenheid en vertrouwen zijn constructer die verschillen van RC. Hier zal dan
ock van lagere correlatie-coéfficiénten sprake dienen te zijn dan in geval van convergent-
validity,

Het onderdeel ‘beleving van de relatie’ van onze vragenlijst verschafl (zoals in §54.2
aangegeven) informatie ten aanzien van: overstapkosten, verfrouwen, tevredenheid,
attractiviteit en het alternatieve commitment construct. Met uitzondering van tevredenheid en
attractiviteit zijn de variabelen uit meerdere items samengesteld. De Cronbach alpha co#fficiént
bedraagt voor de gepercipieerde overstapkosten .66, Voor vertrowwen bedraagt deze .75 en
voor het alternatief commitment construct .68 (zie tabel 6.5). Daar deze waarden groter zijn dan
60 kan gesteld worden dat de mate van betrouwbaarheid (interne consistentie) van deze drie
constructen acceptabel is (Bagozzi, 1994; Malhotra, 1996). Alle items hebben een item-
totaalcorrelatie groter dan .40, zodat er geen aanleiding is #tems weg te laten (Churchill, 1995).

Tabel 6.5 Overzicht Cronbach alpha waarden voor de varisbelen: gepercipicerde overstapkosten,
vertrouwen en altematiel commitment
Aantal items Cronbach alpha ]
overstapkosten 2 .66 480
Vertrouwen 2 75 516
alternatief commitment 4 .68 500

n: aantal respondenten in de analyse

Van de variabelen die uit meerdere items bestaan, zijn indices samengesteld. De indices zijn
berekend door het ongewogen gemiddelde te nemen van de waarden van de afzonderlijke
tems. Zij staan vermeld in tabel 6.6.

Uit tabel 6.6 blijkt dat leden zich voor hogere overstapkosten geplaaist zien dan potenti€le
leden en ex-leden. Terwijl leden wvrij neutraal zijn in hun mening ten aanzien wvan
oversiapkosten, geven niet-leden aan dat het vrij gemakkelijk is de huidige band met Gulpener
te verbreken en een band met een andere bierbrouwer aan te gaan.

Verder blijkt dat alle drie de deelgroepen vertrouwen hebben in Gulpener, maar leden hebben
significant meer vertrouwen in Gulpener dan potentiéle leden en ex-leden.

In het algemeen genomen zijn leden, potentiéle leden en ex-leden in dezelfde mate fevreden
over Gulpener en haar produkten.

Leden hebben, in vergelijking met ex-leden, een significant positiever totaalbeeld van
Gulpener, indien Gulpener vergeleken wordt met alternatieve bierproducenten. Met andere
woorden: voor leden van het Gulpener Biergilde is de aftractiviteit van Gulpener groter dan
voor ex-leden.

Tot slot kan geconcludeerd worden dat leden zich sterker gecommiiteerd voelen mel de
aanbieder dan ex-leden en potentigle leden.
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Tabel 6.6 Beleving van de relatie: samengestelde variabelen
Variabele Schaal | Leden Potentiéle Leden | Ex-Leden S ignificantie-niveaus
4 (3 (3 (U203 (D02 [ (063} 1(28:(3)

COverstapkosten | O/1 2.87 2.33 238 b o ok -
Vertrouwen 0O/l 397 378 3 i * i -
’I“c‘;aredenhe:id 7 Ot 4.22 4.18 4.20 - - - -
Attractiviteit O 3.82 3.68 3.65 * - * -
Altlematief RC | O/ 3.55 3.29 3.28 e * wiw -

Met behulp van deze constructen kan nu een indicatie van de convergent- en discriminant
validiteit verkregen worden. In tabel 6.7 zijn de Pearson correlatie-coéfficiénten weergegeven
tussen RC enerzijds en het alternatieve commiiment construct, overstapkosten, attractiviteit,
tevredenheid en vertrouwen anderzijds. Nemen we deze tabel in beschouwing, dan kan
vasigesteld worden dat er sprake is van convergent-validiteit. [mmers, het RC construct
correleert inderdaad sterk met het alternatieve commitment construct (r = .66). Tevens bleek uit
de tabellen 6.3 en 6.6 dat RC en het alternatieve commitment construct overeenkomstige
witkomsten voor de drie onderscheiden onderzoeksgroepen laten zien, in die zin dat leden
significant hoger scoren dan potentiéle leden en ex-leden. De correlatie tussen RC en het
alternatieve commitment construct is tevens het hoogst vergeleken met de overige correlaties.
Gelet op de aard van de constructen overstapkosten, attractiviteit, tevredenheid en vertrouwen
en het veronderstelde verband tussen deze constructen en RC (zie figuur 4.7) mag een zekere
mate van correlatic verwacht worden. Uit tabel 6.7 blijkt dat deze correlaties weliswaar hoog
zijn (variérend van .43 toi .56), echter de correlaties tussen RC enerzijds en overstapkosten,
attractiviteit, tevredenheid en wvertrouwen anderzijds, zijn significant lager dan 1% Dit
impliceert dat er ook sprake is van een zekere mate van discriminant-validiteit (Kumar et al.,
1995a; 1995b).

De correlatie tussen RC en vertrouwen is van deze laaiste vier constructen het hoogst.
Verirouwen is cen variabele die veelvuldig als anfecedent van commitment wordt genoemd
(0.a.: Wilson, 1990; Morgan en Huni, 1994; zie mel name hoofdstuk 4). Een redelijk positief
verband ligt dan ook voor de hand. Tevredenheid en RC correleren het zwakst, heigeen
eveneens overeenstemnt met ons model in hoofdstuk 4, waarin tevredenheid verondersteld wordt
een indirect verband met RC te hebben (via vertrouwen).

¢ Hierbij is gebruik gemaakt van de ‘Z-test of a correlation coefficient’ (Kanji, 1993, p. 34). Alle
berckende Z-waarden waren hoger dan de kriticke waarde van 1.96 bij een p-waarde van 0.05. Dit
tmpliceert dat de correlatiecoéificiénien significant van de waarde 1 afwijken.
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Tabel 6.7 Pearson correlaties () tussen RC enerzipds en het aliernalieve commitment construct,
overstapkosten, atiractiviteit, tevredenheid en verirouwen anderzijds

v 2

alternatief commitment Rl S 375
overstapkosten SpEw 352
attractivitert ’ ARk 375
revredenheid b 380
VeTITOuWen SRR 378

#4¥p <0015 2 aantal respondenten in de analyse

Hoewel de correlatie ten behoeve van het vaststellen van convergent-validiteit hoger is dan de
correlaties ten behoeve van het vaststellen van discriminani validiteit, en de bevindingen ten
aanzien van discriminant validiteit weliswaar acceptabel zijn, is de mate van discriminant
validiteit niet geheel overtuigend. Via confirmatorische factoranalyse (CFA) op de
geselecteerde items van de multi-item constructen “RC’, ‘gepercipieerde overstapkosten’ en
‘vertrouwen’ kan eveneens een indruk verkregen worden of genoemde constructen van elkaar
onathankelijke concepten zijn (Hair et al., 1995). De CFA werd uitgevoerd met LISREL 7.20
en resulteerde in een Chi-kwadraat van 126.59 (62 vrijheidsgraden; p < .001; i = 348) en een
‘adjusted’ Chi-kwadraat (Chi-kwadraat/vrijheidsgraden) van 2.04. De Goodness of Fit index
{GFI) bedraagt .95, de Adjusted GFI (AGFI) is .92 en de Root Mean Square Residual (RMSR)
bedraagt .04. Alle factorladingen zijn zeer significant (minimum (-waarde is 8.98) en
overtroffen het .40 niveau dat algemeen als betekenisvol wordt beschouwd in factoranalyse
{(Ford et al., 1986). Deze resultaten duiden er op dat de discriminani validiteit goed is: de
constructen zijn wezenlijk verschillend.

Geconcludeerd wordt dat de mate van betrouwbaarheid, inhoudvaliditeit en convergent-validiteit
van de RCQ voldoende 13, terwijl de mate van discriminant-validiteit goed is. Daarmec kan
hypothese 1 woor de Gulpener studie niet verworpen worden: de relationship commitment
questionnaire (RCQ) is een betrouwbare en valide meetschaal voor het vaststellen van de sterkte
van relaties tussen een aanbieder en zijn eindafnemers, 1.c. consumenten.

6.2.4 Het REM-MODEL VOOR DE GULPENER STUDIE

In de vorige paragraaf is gebleken dat de relationship commitment guestionnaire (RCQ) een
betrouwbare en valide meetschaal is voor het vaststellen van de sterkie van relaties (RC) tugsen
een aanbieder en zijn eindafnemers. Tot nog toc was echier sprake van op voorhand bekende
deelgroepen waarvan verwacht werd dat zij zouden verschillen in relatiesterkte. De RCQ heefi
die verschillen gekwantificeerd en expliciet gemaakt. Nu de RCQ als een betrouwbare en valide
meetschaal geldt, is het juist interessant RC als segmentatievariabele toe te passen in siluaties
waarin niet op voorhand segmenten te onderscheiden zijn die verschillen in relatiesterkie.
Daarloe zal vervolgens per deelgroep een RLM-model opgesteld worden en de vier segmenten
daarbinnen nader geanalyseerd worden. Doel daarvan 15 dus le onderzoeken ol de segmenten
binnen elke deelgroep significante verschillen vertonen voor beide dimensies (RFM en in het
bijzonder RC) en dus op basis van deze dimensies eenduidig beschreven kunnen worden.
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Voorzover dat het geval is rechtvaardigt dat een specifieke benadering van deze segmenten en
is er een dieper inzicht verkregen in de samenstelling van de deelgroep. Er zal in dat geval dan
ook gekeken worden naar mogelijkheden om op die verschillen in te spelen en verschuivingen
aan te brengen binnen de RLM-matrix. Dit gebeurt met name door te kijken naar het verschil in
huidig en gewenst relatieniveau enerzijds (op basis van de vragen 33 respectievelijk 35 van de
vragenlijst) en naar de procentuele bestedingen van de klant aan Gulpener bier (het zogenaamde
‘customer share’ of klantaandeel) anderzijds (op basis van vraag 9). Het verschil in huidig en
gewenst relatieniveau biedt nader inzicht in de mogelijkheid en wenselijkheid de relatie te
intensiveren en dus RC te beinviceden. In hoofdstuk 2 werd reeds aangegeven dat het accent in
relatiemarketing meer ligi op klantaandeel dan op marktaandecl. Het huidige klantaandeel geeft
aan of er via het beinvioeden van het koopgedrag nog mogelijkheden zijn dit aandeel in de
toekomst uit te breiden.

Als scheidingscriterium voor zowel RC als RFM, teneinde de vier segmenten te kunnen
onderscheiden en vervolgens te analyseren, is de neutrale waarde 3 genomen’, Tabel 6.8 geefl
per deelgroep de omvang van de vier segmenten weer.

Cielet op de diversiteit in de samenstelling van de deelgroepen, lijkt het zinvol naast de ‘status’
van de respondent (lid, ex-lid, potentieel lid) ook het gegeven of iemand als kennis,
functionalist, sympathisant of als vriend aangemerkt kan worden als criterium te nemen voor
cen specificke klantbenadering. Aansluitend zal dan ook elk van de deelgroepen afzonderlijk
nader in beschouwing genomen worden, te beginnen met de leden, vervolgens de ex-leden en
tot slot de potentiéle leden van het Gulpener Biergilde.

In totaal zullen 298 respondenten in deze analyses worden meegenomen®. In bijlage 6 is een
overzicht opgenomen waarin de respondenten die in de analyses zijn meegenomen op meerdere
verschillende aspecten vergeleken worden met respondenten die niet in de analyses zijn
meegenomen. Uit deze analyses blijkt dat er nauwelijks verschillen bestaan tussen deze twee
response-groepen,

! De keuze voor een vaste waarde als scheidingseriterium binnen het RLM-model heeft als voordeel
dat het vergelijken van segmenten, zowel tussen deelgroepen als in de tijd, beler mogelijk wordt.
Verschillen en wijzigingen, bijvoorbeeld in de positie van de segmenten binnen het RLM-model of in
de omvang van de segmenten, worden duidelijker zichtbaar,

¥ Deze respondenten hebben alle 12 items beantwoord. RC is immers opgebouwd uit 9 en RFM uit 3
items. Het asntal respondenten ligt dan ook lager dan het aantal respondenten dat alleen op de 3 items
van RFM, respectievelijk op de 9 items van RC geantwoord heeft. De aanwezigheid van item non-
response (Churchill, 1995) speelt hier dus een grote rol bij het aantal respondenten dat in de analyses
wordt meegenomen. Besloten is om de ‘missing values’ nief te vervangen door de gemiddelde waarde
voor het betreffende item op basis van zij die wel respondeerden. De nadere segmentatie die wij willen
aanbrengen naar kennissen, sympathisanten, vrienden en functionalisten dient nameli ik plaats te vinden
op basis van de feitelijke waarden voor RFM en RC voor de betreffende respondent en niet op basis
van een gemiddelde waarde voor de hele deelgroep (leden, ex-leden of potentitle leden).
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Tabel 6.8 Verdeling van leden, ex-leden en potentiéle leden van het Gulpener Biergilde over de vier cellen
) van het RLM-model
[ ’ o : I‘ Kem:issén l < Functionalisten I Sjuhpaaﬂiisdnten ' Vricmd‘w I VTamM ) _E
Leden 14 (9%) 14 (9%) 34 (23%) 87 (59%) 149 (100%:)
Ex-leden 31(30%) 11 (11%) 27 (27%3 33 (32%) 102 (100%)
Potentiéle leden T (15%) 4 (9%) 14 (30%) 22 (46%) 47 (100%

[ Totaal N 29 K [ 2 ] 208000%) |

Figuur 6.1 toont het RLM-model voor leden. De omvang van de cirkels vertegenwoordigt de
omvang van het betreffende segment binnen de deelgroep van leden. Er is sprake van een

echter als zeer zwak aan te merken, daar zowel Phi als de contingenticco&fficiént C .16
bedraagt® (De Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Churchill, 1995),

Hoog (=5) Sympathisanten (23%)

{59%) Vrienden
e S

RC 3

Laag (=1) | Kennissen (9%)

(994) Functionalisten

Laag (=1} k] Hoog (=5}
REM
Figuur 6.1 Het RLM-model voor leden van het Gulpener Biergilde

Tabel 6.9 geeft de gemiddelde waarden voor RFM respectievelijk RC van de vier segmenten.
Ook wordt aangegeven of de segmenten significant van elkaar verschillen en dus eenduidig

* De contingentiecoéfficiént C alsmede Phi zijn maatstaven voor de sterkte van het verband. De
contingentiecoéfficiént C kan in geval van een 2x2 tabel een maximale waarde van 71 aannemen,
hetgeen duidt op een uitermate sterk verband. Phi kan een waarde tussen -1 en +1 aannemen, waarbij
de ankerpunten -1 en +1 een vitermate sterk verband vertegenwoordigen.
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kunnen worden beschreven op basis van RC en RFM. Het blijkt dat de respondenten die tot
hetzij het segment sympathisanten, hetzij het segment vrienden behoren een significant sterkere
relatie percipiéren dan respondenten die tot hetzij het segment kennissen, hetzij het segment
functionalisten behoren. Voor de economisch waardevolle segmenten vrienden en
functionalisten geldt dat zij een significant hogere RFM-waarde hebben dan de segmenten
sympathisanten en kennissen. RC en RFM hebben dus een sterk onderscheidend vermogen.

Tabel 6.9 Waarden voor RC, RFM en vergelijking van segmenten voor leden
Mgnimm e RC RFM : : ‘Kennissen 7 Furictipnalisten Sympaﬂ'ziisamien Vrienden
Kennissen 2.68 1.32 - R * kol
Functionalisten 2.67 3.78 8. - e ns.
Sympatkisanten 3.56 1.89 i ik - i
Vrienden 3.90 4,24 el ik ok -

Beneden de diagonaal stann de verschillen voor RC, boven de diagonaal staan die voor REM weergegeven
5. miet significany

Tabel 6.10 geeft inzicht in hoeveel procent van de bicraankopen gemiddeld genomen door de
leden-respondenten van de vier segmenten aan Gulpener bier besteed wordt. Daarnaast geeft
tabel 6.10 ook aan of er significante verschillen bestaan tussen de segmenten voor dit
‘klantaandeel”. Het klantaandeel van vrienden blijkt significant groter te zijn dan dat van
sympathisanten en kennissen. Daarnaast besteden de functionalisten procentueel ook significant
meer dan kennissen.

Tabel 6.10 Procentuele bestedingen en vergelijking van segmenten voor leden

Segment Bestedingen in % Kennissen Functionalisien Sympathisanten Vriendeén
Kenuissen 12 -

Fuanctionalisten 48 ® -

Sympatlisanten 39 n.s. s, -

Vrlenden 66 oww s, ok -

n.s8.: niet signfficant

Wordt naar de mogelijkheid gekeken om de relatie te versterken dan kan het verschil tussen
huidige (vraag/item 33) en gewenste relatie (vraag/item 35) behulpzaam zijn. Voor elk van de
vier segmenten werd het huidige relatieniveau vergeleken met het gewenste relatieniveau.
Daaruit bleek dat voor geen van de segmenten een significant verschil kon worden aangetoond
tussen huidig en gewenst relatieniveau. Leden, die over het algemeen een sterke relatic
percipigren (82% behoort tot het segment sympathisanten of vrienden; zie tabel 6.8), vinden het
huidige relatieniveau blijkbaar voldoende.

Figuur 6.2 toont het RLM-model voor ex-leden. De cirkelomirek vertegenwoordigt weer de
omvang van het betreffende segment binnen deze deelgroep. Ook hier is sprake van een positief
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verband tussen RC en RFM (Chi-kwadraat = 7.23; p = .007). Het verband is echter als zwak
aan te merken, daar de contingentiecoéfficiént C .26 bedraagt. Phi bedraagt .27.

Sympathisanten (2794)

(329) Vetenden

Hoog (=5}

RC

[

Laag (=1)

Kennissen (30%) (1 1%)Functionalisten

Laag (=) 3 Hoog (=5}

RFM

Fignur 6.2 Het RLM-model voor ex-leden van het Gulpener Biergilde

Tabel 6.11 geeft de gemiddelde waarden voor RFM respectievelijk RC van de vier segmenten,
alsmede of de segmenten significant van elkaar verschillen en dus eenduidig kunnen worden
beschreven op basis van RC en RFM. Qok hier blijkt dat de respondenten die tot hetzij het
segment sympathisanten hetzij het segment vrienden behoren een significant sterkere relatie
percipibren dan respondenten die tot hetzij het segment kennissen hetzij het segment
functionalistenn behoren. Voor de economisch waardevolle segmenten vrienden en
functionalisten geldt dat zij een significant hogere RFM-waarde hebben dan de segmenten
sympathisanten en kennissen. RC en RFM hebben dus ook in geval van ex-leden een sterk
onderscheidend vermogen.

Tabel 6.11 ‘Waarden voor RC, RFM en vergelijking van segmenten voor ex-leden
Segment RC. REM . . Kensitgsen . Functionalisten - Sympathisanten Vrienden
Kenhissen 2.58 1.60 - ook 1.8, L
Funciionalisten 248 4.15 n.s. - ok n.s.
Sympathisanten 3.68 1.B5 ki ok - ok
Vrienden 3.80 4.17 wkw ok f.8. -
Beneden de ding | staait de verschillen voor RC, boven de diagonaal staan die voor RFM weergegeven

n.5.r niet significant
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Tabel 6.12 geeft aan hoeveel procent van de bieraankopen gemiddeld genomen door de
respondenten van de vier segmenten aan Gulpener bier besteed wordt. Tevens vermeldt tabel
6.12 of er significante verschillen bestaan tussen de segmenten voor dit ‘klantaandeel’. De
verschillen in klantaandeel vertonen eenzelfde patroon als bij de leden is waargenomen: het
klantaandeel van vrienden blijkt significant groter te zijn dan dat van sympathisanten en
kennissen. Daarnaast besteden de functionalisten procentueel ook significant meer dan
kennissen.

Tabel 6.12 Procentuele bestedingen en vergelijking van segmenten voor e‘)g-jlcden o

Segment Bestedingen in% Kégmzm(m i Fimmpnalmen .. Sympathisanten Frienden
Kennissen 17 -

Functionalisten 46 * -

Sympathisanten 31 n.8. ns. -

Vrienden 69 bk ns. ok -

n.5. alet significant

Om te achterhalen of er mogelijkheden zijn de relatie te versterken, is ook hier het verschil
tussen huidige en gewenste relatie nader onderzocht. Voor elk van de vier segmenten werd het
huidige relatieniveau vergeleken met het gewenste relatieniveau. Daaruit bleek alleen voor het
segment ‘vrienden’ een significant verschil te bestaan tussen het gewenste relatieniveau en het
lwidige relatieniveaw: de ‘vrienden’ onder de ex-leden van het Gulpener Biergilde staan open
voor een sterkere relatie'”.

Figuur 6.3 toont het RLM-model voor potentiéle leden. De cirkelomtrek vertegenwoordigt
wederom de omvang van het betreffende segment binnen de deelgroep (i.c. potentigle leden).
Voor de deelgroep potentiéle leden kan geen uitspraak gedaan worden over een mogelijk
verband tussen RC en RFM (één van de vier cellen heeft een verwachte waarde die kleiner is
dan 5).

' Het is mogelijk dat juist de ‘vrienden” onder de ex-leden teleurgesteld zijn in het (huidige aanbod
van het) Biergilde, maar Gulpener desalniettemin ‘een warm hart toedragen’. Waarschijnlijk misten zij
in het Biergilde een aantal gezamenlijke activiteiten waarbij contacten met andere Jeden gelegd konden
worden. Ook kan het zijn dat zij als leden verwacht hadden deel te kunnen uitmaken van een
consumentenpanel bij het proeven van een nieuw bier en (aldus) in een vroeg stadium op de hoogte
gebracht zouden worden van nieuwe introducties (Tillemans, 1998). Aan deze verwachtingen is
mogelijk onvoldoende tegemoet gekomen, hetgeen aan het opzeggen van het lidmaatschap heeft
bijgedragen. Dit neemit niet weg dat 21) aan dergelijke activiteiten zouden deelnemen, zodra deze zich
in de toekomst alsnog zouden aandienen en aan hun oorsprenkelijke verwachtingen beantwoorden. [n
dat opzicht staan zij dus nog open voor een intensievere relatie en bestaat er een kans hen als lid te
herwinnen.
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Hoog (=5)

Sympathisanten (30%)

f46%) Vrienden
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Figuur 6.3 Het RLM-model voor potentiéle leden van het Gulpener Biergilde

Tabel 6.13 geeft de gemiddelde waarden voor RFM respectievelijk RC van de vier segmenten
en of de segmenten eenduidig kunnen worden beschreven op basis van RC en RFM. Hetzelfde
patroon als bij leden en ex-leden komt naar voren: respondenten die tot het segment
sympathisanten of vrienden behoren, percipiéren een significant sterkere relatie dan
respondenten die tot het segment kennissen of functionalisten behoren. Voor de economisch
waardevolle segmenten vrienden en functionalisten geldt dat zij een significant hogere RFM-
waarde hebben dan de segmenten sympathisanten en kennissen. RC en RFM hebben dus
wederom een sterk onderscheidend vermogen.

Tabel 6.13 Waarden voor RC, RFM en vergelijking van segmenten voor potentiéle leden

~Sg§ﬂmm : SRC REM . Kennissen.  Functionalisten Sympmhmqmen Veienden
Kennissen 1.68 1.53 . sodon n.s. k¥
Funetionalisten 2.64 4.04 n.s. - i n.s.
Sympuathisanten 3.57 1.74 i *k - A
Vrienden 3.76 4.09 ok ook n.s. -

Beneden de diagonaal stean de verschillen voor RC, boven de diagonaal staan die voor RFM weergegeven
n.s.: niet significant

Tabel 6.14 geeft aan hoeveel procent van de bieraankopen gemiddeld genomen door de
respondenten van de vier segmenten aan Gulpener bier besteed wordi en of er sprake is van
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significante verschillen tussen de segmenten voor dit ‘klantaandeel’. Het klantaandeel van
vrienden blijkt significant groter te zijn dan elk van de drie overige segmenten (kennissen,
functionalisten en sympathisanten).

Tabel 6.14 Procentuele bestedingen en vergelijking van segmenten voor potentiéle leden )
Segment- Eejimiihgm;iﬁ %% Kenmmen L Funﬂl‘i@mﬂ?i;ﬁen‘ " Sympathisanters . - Vrienden
Kennissen ' 17 -

Functionalisien 23 1.5, -

SJ@mpatlﬁWnten 19 n.s. 1. -

Vitenden 67 bl i EE K -

.80 nier significant

Voor elk van de vier segmenten binnen de deelgroep potentigle leden werd het huidige
relatieniveau vergeleken met het gewenste relatieniveau. Daarnit bleek dat voor geen van de
segmenten een significant verschil kon worden aangetoond tussen huidig en gewenst
relatieniveau. Potentiéle leden, die over het algemeen een sterke relatie percipiéren (76%
behoort tot het segment sympathisanten of vrienden), vinden het huidige relatieniveau blijkbaar
voldoende. Worden de segmenten onderling vergeleken, dan blijken de relatieniveaus duidelijk
te verschillen: kennissen en functionalisten ondervinden én wensen een laag relatienivean,
terwijl sympathisanten en vrienden een sterke relatie beleven en ook wensen.

Aan het RLM-model is nu invulling gegeven door voor elke deelgroep een RLM-model op te
stellen. De resultaten van deze analyses zijn in figuur 6.4 beknopt weergegeven.
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Figuur 6.4 stelt ons ook in staat de resultaten over de deelgroepen heen te evalueren en te

concluderen dat: “ ‘
met behulp van RC een nader onderscheid gemaakt kan worden (binnen een in eerste
instantic homogene deelgroep) tussen respondenten die een sterke en zij die een zwakke

relatie ervaren; '

- met behulp van RFM ecen nader onderscheid gemaakt kan worden (binnen een in eersie
instantie homogene deelgroep) tussen respondenten die als zeer waardevol en zij die als
minder waardeval voor de organisatie aangemerkt kunnen worden;

- er weliswaar een positief, maar zwak verband tussen RC en RFM bestaat, hetgeen er op
duidt dat RC en RFM als verschillende dimensies binnen een relatie gezien moeten worden,
en,

- het, gelet op de procentucle besiedingen (‘customer share’), zinvol is afnemers op beide
dimensies aan te sturen en tot ‘vrienden’ te promoveren.

Op basis van de Gulpener studie wordt geconcludeerd dat hypothese 2, ‘het koopgedrag (de
loyaliteit) van een klant is eenduidig positief gerelateerd aan de sterkte van de relatie met de
aanbieder zoals door de klant gepercipieerd’, verworpen dient te worden.

Een deel van de klanten van Gulpener (i.c. functionalisten) is immers loyaal {in termen van
koopgedrag), maar percipigert geen sterke relatie met Gulpener. Het gaat dan om 9% van de
leden, 9% van de potentiéle leden en 11% van de ex-leden. Daarnaast geldt dat een nog groter
deel van de klanten van Gulpener (i.c. sympathisanten) weliswaar een sterke relatie percipiéert,
maar dit niet in het eigen koopgedrag tot uitdrukking brengt (het betreft dan 23% van de leden;
27% van de ex-leden; en 30% van de potentigle leden). Gedrag is dan voor 32 tot 39% van de
consumenten geen goede indicator voor relatiesterkte en kan niet als synoniem van
relatiesterkte gezien worden. Dit wordt ondersteund door maaistaven voor de mate van
associatie {contingenticco&fficiént en Phi), die op een zwak verband tussen RFM en RC duiden.
Met andere woorden: ondanks dat in theorie en prakiijk een goede klant en een klant die cen
sterke relatie percipieert met elkaar worden geidentificeerd, zijn dit verschillende concepten.
Zij mogen dus niet aan clkaar gelijk gesteld worden.

6.2.5 HET VERKLAREN VAN RELATIESTERKTE (RC)

In deze paragraaf zal nader onderzocht worden hoe RC, één van de twee dimensies van het
RLM-model, nader verklaard kan worden uit een aantal andere belevingsvariabelen
(vertrouwen, gepercipicerde overstapkosten en attractiviteit) overeenkomstig het in §4.4
gepresenteerde model. Het is gebleken dat leden van het Gulpener Biergilde een significant
sterkere relatie percipiéren dan ex-leden en potentiéle leden. De vraag is dan enerzijds: kan
relatiesterkie afdoende verklaard worden met behulp van het gepresenteerde model? En
anderzijds: kan het verschil in relatiesterkte tussen de deelgroepen met behulp van het model
verklaard worden? Daartoe zal het model, zoals gepresenteerd in hoofdstuk 4, per deelgroep
getoetst worden. Dat houdt in dat ‘overstapkosten’, ‘vertrouwen’ en ‘attractiviteit’ als
onafhankelijke variabelen zijn opgenomen en ‘relatiesterkte’ als afhankelijke variabele.
‘Tevredenheid’ is in ons model niet als antecedent van ‘relatiesterkte’ opgenomen. Op deze
variabele (tevredenheid) richten wij ons eerst.
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Tevredenheid is als antecedent van vertrouwen in ons model weergegeven, omdat tevredenheid
verondersteld wordt een sterk positief verband te vertonen met vertrouwen: samen worden zij
wel als relatickwaliteit gedefinieerd (Crosby et al,, 1990; Lagace et al., 1991; Wray et al,,
1994). Daarbij wordt verondersteld dat het vertrouwen groeit indien keer op keer minimaal aan
de verwachtingen wordt voldaan, met andere woorden: indien de afnemer tevreden is (Peelen,
198%; Wilson, 1990; Ganesan, 1994). In regressie-analyses, waarin naast de variabelen
vertrouwen, attractiviteit en overstapkosten ook de variabele tevredenheid als directe bepalende
variabele getest werd, leverde deze laatste variabele (tevredenheid) geen significante bijdrage
aan de verklaring van relatiesterkte (p > .05). Wel vertoont tevredenheid een significant positief
verband met vertrouwen: de Pearson correlatie-coéfficiént bedraagt .45. Dit verband geldt ook
binnen elk van de deelgroepen. Voor de afzonderlijke deelgroepen bedraagt deze coéfficiént .45
voor leden, .43 voor ex-leden en .53 voor potenti€le leden. Het opnemen van tevredenheid als
variabele die relatiesterkte wverklaart, naast de variabelen wertrouwen, overstapkosten en
attractiviteit, zou dus tevens tot multicollineariteit kunnen leiden'!. Tevredenheid vertoont dus
een positief verband met vertrouwen en wordt, tezamen met de door ons veronderstelde
causaliteit, als antecedent van vertrouwen beschouwd.

Hypothese 3.4, ‘er bestaat een positief verband tussen tevredenheid over de relatie met een
aanbieder en het vertrouwen in die aanbieder’, wordt niet verworpen.

Tabel 6.15 geeft een overzicht van de Pearson correlatiecoéfficiénten voor de bepalende
variabelen in ons model: ‘vertrouwen’, ‘overstapkosten’ en ‘attractiviteit’. Uit tabel 6.15 blijkt
dat de (positieve} correlaties tussen de bepalende variabelen niet duiden op de mogelijke
aanwezigheid van multicollineariteit. Ook voor de afzonderlijke deelgroepen komen de Pearson
correlatiecoéfficiénten niet boven de .40.

Tabel 6.15 Pearson correlatieco&fficiénten voor attractiviteit, overstapkosten en vertrouwen
verfrouwen overstapkosten atiractivireir
verlrouwen - 470 505
overstapkosten A40%= - 467
aftractiviteit - 33%= ) R

Beneden de diagonaal staan de correlaties vermeld, boven de diagonaal het aantal cages

" Om betrouwbare conclusies te kunnen trekken met behulp van de regressiecoéfficiénten wordl als
vuistregel veelal gehanteerd dat geen van de correlatiecoéfficiénten tussen elk paar van onafthankelijke
(verklarende) variabelen de waarde .50 mag overschrijden (Kooiker en Van den Heuvel, 1992; De
Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Zwart, 1994). Indien er cen ‘hoge’ correlatie tussen de verklarende
variabelen bestaat, worden de regressiecoéfficiénten onzeker (onbetrouwbaar), waardoor over de
bijdrage van de afzonderlijke variabelen geen duidelijke uitspraak is te doen.
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Op basis van de variabelen vertrouwen, attractiviteit en overstapkosten worden vervolgens drie
additieve functies voor relatiesterkte opgesteld”?, voor elk van de deelgroepen een.

RC leden

(t-waarde:)

beta-coéfficiént:

R= 44
R Zadjuncd = 43

RC ex-ledsn

(t-waarde:)

beta-coéfficient:

RE= 47

R 45

sdjusted =

.
RC potentigile leden

{t-waarde:)

beta-coéfficiént:

R*=.54

R 52

adjusted ~ -

= .83 + .35 Vertrouwen
(3.10%%y  (5.88%*%)

39
F-waarde = 39.77 (p < 0.001)

= 40 + .29 Vertrouwen
(1.34%=)  (4.00%%%)

31
F-waarde = 33.04 (p < (0.001)

=13 + .66 Vertrouwen
(-72°%)  (5.85%%¥%)

.60
F-waarde = 23.06 (p < 0.001)

+ 24 Attractiviten
(3.87%%%)
25

+ .32 Attractiviteit
(4.22%%*)
32

+ .22 Attractiviteit
(2.11%)
20

+ .15 Overstapkosten
(3.54%%%)
24

+ .22 Overstapkosien
(3.52%*%)
27

+ .10 Overstapkosten
(1.12*%)
11

De regressiecoéfficiénten zijn voor alle onathankelijke variabelen positief. Overeenkomstig het
in hoofdstuk 4 gepresenteerde model dragen ‘vertrouwen’, ‘overstapkosten’ en ‘attractiviteit’
dus positief bij aan ‘relatiesterkte’.

Maar aanleiding daarvan worden de hypothesen 3.1 (*Hoe groter de aftractiviteit voor de
consument van een relatic met een aanbieder, hoe groter de sterkte van de relatie (mate van
binding) met die aanbieder’), 3.2 (*De relatie is sterker naarmate de consument hogere
overstapkosten percipieert’) en 3.3 (*Hoe groter het vertrouwen in de aanbieder, hoe sterker de
relatie met die aanbieder’) niet verworpen.

De verklaarde variantie (R *,g..q) bedraagt 43% voor leden, 52% voor potentiéle leden en 45%
voor ex-leden. Dit impliceert dat al veel van de vanantie van RC verklaard kan worden uit de
variantie in de variabelen ‘vertrouwen’, ‘attractiviteit’ en ‘overstapkosten’ (Bagozzi, 1994; De
Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Zwart, 1994; Fair et al., 1995; Malhotra, 1996).

“ Er is geen reden interactie-effecten te verwachten: vanuit de beschikbare literatuur wordt daartoe
geen aanleiding gegeven. De voorkeur gaat dan ook uit naar een eenvoudig lineair additief model.
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Wordt gekeken naar welke variabelen het meest bijdragen tot het verklaren van de variantie in
de afhankelijke variabele ‘relatiesterkte’, dan lijkt het zinvol (met name met het oog op
hypothese 4) de resultaten te ordenen overeenkomstig de volgorde waarin de geledingen in de
tijd doorlopen worden'. Namelijk van potentieel lid, via lid naar ex-lid.

De relatie tussen potentigle leden en Gulpener is met name gebaseerd op ‘vertrouwen’.
‘Vertrouwen’ draagt namelijk het meest bij tot het verklaren van de variantie in RC (beta =
60), op grote afstand gevolgd door ‘attractiviteit’ (beta = 20). Ook voor leden heeft
‘vertrouwen’ de grootste impact op RC (beta = .39). ‘Aftractiviteit’ (beta = .25) en
‘overstapkosten’ (beta = .24) volgen als verklarende variabelen voor de ‘relatiesterkte’. Bij ex-
leden leveren, net als bij leden, alle drie de variabelen een bijdrage aan de verklaring voor
‘relatiesterkte’. Het ‘vertrouwen’ van ex-leden is blijkbaar aangetast: haar relatieve belang
neemt af (beta = 31). ‘Attractiviteit’ wordt voor ex-leden de belangrijkste factor in de
(voortzetting van de) relatie met Gulpener (beta = .32).

Behalve dat het relatieve belang van de variabelen verschilt tussen de deelgroepen, verschillen
ook enkele constanten en regressiccoéfficiénten significant indien de verschillende functies
voor de deelgroepen vergeleken worden. Zo verschilt de regressieco#fficiént van de variabele
‘vertrouwen’ voor de deelgroep potentiéle leden significant van die voor zowel leden (t-waarde
= 2.45; p <.05) als ex-leden (t-waarde = 2.71; p < .05). De constante in de functievergelijking
voor potentiéle leden verschilt significant van de constante in de vergelijking voor ex-leden (t-
waarde = 2.17; p <.05). De functies zijn dus duidelijk verschillend.

Worden de variabelen als uitgangspunt genomen, dan is het in de eerste plaats ‘vertrouwen’ en
in de tweede plaats “attractiviteit” die een significante rol spelen bij de verklaring van (de
variantie in) ‘relatiesterkte’. *‘Overstapkosten’ spelen vervolgens een rol bij leden en ex-leden.
Onze veronderstelling (dat potentigle leden, leden en ex-leden een vergelijkbare ontwikkeling
doormaken of hebben doorgemaakt, voetnoot 13) in acht nemend, duiden de resultaten er op
dat een relatie een dynamisch proces is. Het dynamisch patroon zoals geschetst in hypothese 4
gaat voor de Gulpener studie echter niet op.

Y mangezien het hier een cross-sectie studie betreft is het niet mogelijk de ontwikkeling van
consumenten in de tijd (van potentieel lid, via lid tot ex-lid) daadwerkelijk te volgen. Hier wordi
verondersteld dat potentiéle leden, leden en ex-leden een vergelijkbare ontwikkeling doormaken of
hebben doorgemaakt. Door vervolgens de verschillende cross-secties (van leden, potentiéle leden en
ex-leden) te vergelijken bestaat de mogelijkheid een ‘dynamisch patroon’” te ontdekken.
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Hypothese 4 luidt: ‘Het relatieve belang van de invloedsvariabelen wijzigt in de loop van de tijd,
in die zin dat attractiviteit relatief de belangrijkste inviced heeft op relatiesterkte in de
opbouwfase van de relatie. Vertrouwen zal relatief de belangrijkste invloedsvariabele zijn in de
fase van voortzetting en versterking van de relatie. Overstapkosten zullen relatief de
belangrijkste factor van invloed op relatiesterkte vormen bij de overweging de relatie te
begindigen’. Hypothese 4 dient op basis van de resultaten verworpen te worden: hoewel het
relatieve belang van de invloedsvariabelen wijzigt in de loop van de tijd, wijkt het
daadwerkelijke patroon af van het in hypothese 4 geschetste patroon.

Voor afnemers van Gulpener is vertrouwen in elke fase van de relatie (potentieel lid, lid, ex-lid)
(één van) de voornaamste factor(en) van invloed op de sterkte van de relatie. Attractiviteit is
evenieens van significante invloed in elk van de drie fasen en haar relatieve belang neemt foe in
de loop van de relatie. Overstapkosten spelen weliswaar bij leden en ex-leden een significante
ral, maar vormen niet de belangrijkste factor.

Opvallend is de bijdrage die de constante levert aan de verklaring van RC in de vergelijking
voor leden. In tegenstelling tot de vergelijkingen voor ex-leden en potenti€le leden verschilt de
constante in de vergelijking voor leden significant van de waarde 0 en levert een significante
bijdrage aan de verklaring van de variantie in RC. Een mogelijke verklaring hiervoor is dat
leden gekenmerkt worden door een bepaald “basis- of minimumniveaw’ voor RC. Mogelijk is
een bepaald ‘basis- of minimumniveau’ voor RC nodig om het lidmaatschap aan te gaan
danwel te continueren, hetgeen gelet op de aard en inhoud van het Gulpener Biergilde, zoals
beschreven in hoofdstuk 4, aannemelijk is.
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6.3 RESULTATEN GALL & GALL STUDIE

6.3.1 INLEIDING

In §6.3 worden de resultaten van de Gall & Gall studie weergegeven. De Gall & Gall studie
kent twee geledingen: houders van een wijnkaart (leden) en ex-houders van een wijnkaart (ex-
leden). De resultaten van beide steckproeven worden gepresenieerd. Eerst zal wederom
invulling gegeven worden aan de gedragsdimensie van het RLM-model (§6.3.2). Vervolgens
komt de belevingsdimensie aan bod. Daarbij zal nader worden ingegaan op de validiteit en
betrouwbaarheid van de relationship commitment questionnaire (RCQ) (§6.3.3). In §6.3.4
wordt invulling gegeven aan het RLM-model. In §6.3.5 wordt relatiesterkte gebruikt als
athankelijke variabele in het model dat gepresenteerd werd in §4 4.

6.3.2 LOYALITEIT

Het onderdeel ‘transactie-informatie’, opgenomen in de gehanteerde wvragenlijst, bevat
informatie betreffende het feitelijk koopgedrag. In tabel 6.16 is informatie weergegeven
betreffende het feitelijke koopgedrag van de twee deelgroepen: leden en ex-leden.

In het algemeen kan worden geconstateerd dat leden aangaande het koopgedrag significant
positiever scoren dan ex-leden'’, In vergelijking met ex-houders:

- hebben houders korter geleden voor het laatst wijn bij Gall & Gall gekocht;

- kopen houders vaker wijn bij Gall & Gall; en,

- besteden houders gemiddeld per maand meer aan wijn bij Gall & Gall.

Uit de verkregen variabelen werd een nieuwe variabele samengesteld: RFM. In lijn met de
resultaten van de afzonderlijke variabelen is de RFM-waarde' voor leden significant hoger dan
die voor ex-leden (zie tabel 6.16).

Tabel 6.16 Transactie-informatie: feitelijk koopgedrag
Vraag- | Omschrijving Schaal | Leden Ex-leden Sign.
nr. niveauw
7 Voor het laatst wijn bij Gall & Gall gekocht O MO=5/ ME=4 | MO=] / ME=2 | #%*
8 Koopfrequentie 0 MO=3 / ME=3 | MO=1 / ME=2 | #**
9 Gemiddelde besteding in guldens VR 72.90 34.35 ok
Recency, Freguency, Monetary value (RFM) | O/1 3.66 2.61 b

" Zie voor de betekenis van de scores de gehanteerde vragenlijst, opgenomen i bijlage 2. Daar waar
van toepassing zijn in de vragenlijst bi] de items de antwoordmogelijkheden en hun corresponderende
scores opgenomen.

¥ Dok hier werden, om overgewicht van de monetary value (de besteding per maand in guldens) te
voorkomen, de bestedingen gehercodeerd tot vijf klassen, en wel als volgt:

bestedingen van 1 tot en met 10 gulden: waarde = 1;

bestedingen van 11 tot en met 20 gulden: waarde = 2;

bestedingen van 21 tot en met 30 gulden: waarde = 3;

bestedingen van 31 tot en met 40 guiden: waarde = 4;

bestedingen van 41 gulden of meer: waarde = 5.
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6.3.3 RELATIEPERCEPTIE

De Relationship Commitment Questionnaire (RCQj: hetrouwbaarheid |

De Relationship Commitment Questionnaire is opgebouwd uit 15 jtems. Tabel 6.17 geeft de
gemiddelde scores van el van de vijftien itemns weer, zowel voor leden als voor ex-leden. De
betrouwbaarheid (Cronbach alpha) over alle vijftien items van de RCQ is .85.

Tabel 6.17 De Relationship Commitment Questiormaire {(RCQ)

Veaag-nr. | Omschrijving Schaal | Leden | Ex-leden Sign. niveau
52 Bereid extra moeite te doen om te kopen on 2.69 2.33 wE¥
53 Aanbévclcn als organisatie die kwaliteit verkoopt | O/1 3.46 2.90 ok
54 Niet erg trouw aan organisatic O/ 347 2.74 Hwx
55 Prijsverhoging van 5% accepteren O 3.06 2.64 bt
56 Waarden en normen komen sterk overeen O/l 3.39 2.91 ok
57 Trots anderen te vertellen bij organisatie te kopen | O/1 2.42 2.19 w
58 Koopt net zo gemakkelijk bij andere organisatie O/ 2.90 2.46 Rl
59 Gaat graag terug naar organisatie O 3.90 3.55 ok k
60 Weinig nodig voor overstap op andere organisatie | O/1 3.36 3.09 **
61 Blij organisatie verkozen te hebben boven andere | G/ 3.20 27 ok
62 Niet veel voordeel bij klant blijven 0O/ 3.35 2.83 oAk
63 Vaak moeite met beleid van organisatie naar klant | O/1 4.05 379 e
64 U geeft echt om lot van organisatie (0741 2.57 2.17 How
65 Voor U is deze organisatie het beste alternatief O 3.24 2.60 i
60 Het was verkeerde beslissing om hier te kopen o 4.06 3.85 A

Opgemerkl wordt echter dat vijf items (nl.: 55, 60, 62, 63 en 66) weliswaar een positieve, maar
lage item-totaal correlatie vertonen'®. Het weglaten van deze vijf items leidt tot een verkorte
RCQ bestaande uit tien items. De betrouwbaarheid van deze RCQ is .86 (Cronbach alpha).
Daarbij zijn alle item-totaal correlaties positief en groter dan .40 (Churchill, 1995). Dit duidt er
op dat de verkorte, tien item schaal homogener is dan de uitgebreide vijftien item schaal met
beirekking tot de te meten variabele relatiesterkte (RC). In verdere analyses wordt van deze
verkorte RCQ uitgegaan, Daarbij zal RC als een unidimensionele variabele worden beschouwd
en behandeld: er zal een index voor RC berekend worden door de scores van de tien items op te
tellen en de som te delen door tien,

' Het beireft dezelfde items als bij de Gulpener studie, waar zes items een onacceptabele item-fotaal
correlatie hadden. Het item *U voelt erg weinig loyaliteit naar Guipener toe’ (vraag 51) werd in de Gall
& Gall studie geherformuleerd tot *U bent niet erg trouw aan Gall & Gall® (vraag 54). Dit leidde in de
Gall & Gall studie tot cen acceptabele item-totaal score van .62 voor dit item.
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Tabel 6.19 Principale Componenten Analyse op de RCQ
Factorladingen
Viaagnr. Omschrijving Factor 1 ’Fact’or 2
{"Emationeel’) (“Rationeel '}

56 Waardm; en normen komen sterk overeen 80

59 Gaat graag terug nadr organisatie 76

53 Aanbevelen als organisatie die kwaliteit verkoopt 73

61 Blij organisatie verkozen te hebben boven andere .69

65 Voor U is deze organisatie het beste alternatief 57 52
52 Bereid extra moeite te doen om te kopen 5
58 Koopt net zo gemakkelijk bif andere organisatie 70
57 Trots anderen te veriellen bij organisatie te kopen .64
64 U geeft echt om lot van organisatie .55
54 Miet erg (rouw aan organisatic A6 48
WVariantic (%) 44.5 10.3
Eigenwaarde 4.49 1.03

In §2.3.1 is een relatie gedefinieerd als een door economische en niet-economische
doelstellingen geleid interactieproces Tussen een aanbieder en een consument in verband met de
aanschaf en het ge-/verbruik van huishoudelijke goederen en diensten. Gesteld werd dat vanuit
de consument gezien de redenen voor een relatie veelal in twee categorieén kunnen worden
ondergebracht: emotionele (niet-economische) en rationele (economische) gronden (zie ook
§4.4.2 en §5.4.3).

De twee-factoren oplossing lijkt er op te duiden dat in de relatie tussen afnemers en Gall & Gall
zowel emotionele (niet-economische) gronden als rationele (economische) gronden een
expliciete rol spelen.

Factor 1 duidt op een band tussen afnemer en aanbieder die zijn fundament heeft in emotionele
beweegredenen. Indien waarden en normen van Gall & Gall goed aansluiten bij de eigen
waarden en normen, kan de afhemer zich sociaal identificeren met de aanbieder. Dat een
afnemer graag terug gaat naar Gall & Gall is mogelijk toe te schrijven aan het feit dat hij zich
psychisch comfortabel/op zijn gemak voelt bij Gall & Gall en komt mogelijk eveneens voort
uit de persoonlijke behoefle om cognitieve consistentie te handhaven. Ook het aanbevelen van
Gall & Gall bij vrienden gebeurt met name indien je je als afnemer gevoelsmatig positief kunt
associéren en identificeren mel Gall & Gall.

Daarnaast spelen in de relatie met Gall & Gall ook rationele overwegingen mogelijk een grote
rol, gelet op factor 2. Of een afnemer bereid is extra moeite te doen om bij Gall & Gall te kopen
en of hij bij een vergelijkbaar assortiment net zo gemakkelijk bij een ander aankooppunt koopt,
waordt mogelijk in hoofdzaak bepaald door een raiionele afweging van voor- en nadelen, kosten
en opbrengsten. Dit soort rationele overwegingen spelen bij Gulpener waarschijnlijk een
minder prominente rol, omdat de afnemer Gulpener-produkten niet bij Gulpener zelf, maar bij
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een in het algemeen onafhankelijke intermediair koopt. De rationele beweegredenen die in de
relatie met Gall & Gall expliciet naar voren komen, zullen bij Gulpener mogelijk eveneens in
de relatie met het daadwerkelijke aankooppunt voor Gulpener-produkten spelen. In de relatie
met de Gulpener organisatie zelf domineren dan de emotionele beweegredenen. Dit komt deels
al tot uitdrukking in de resultaten met betrekking tot het verklaren van relatiesterkte in de
Gulpener studie. Daar blijkt RC primair verklaard te kunnen worden uit vertrouwwen in
Gulpener als organisatie. Onze verwachting is dan ook dat in de relatie met Gall & Gall
vertrouwen een relatief minder dominante rol zal spelen.

De factoroplossingen geven op die manier nader inzicht in de aard van de relatie, waarbij een
onderscheid gemaakt kan worden tussen rationele en emotionele beweegredenen (0.a. Peclen,
1989b), of nauw daarmee samenhangend: de formele en informele aspecten van de interactie
(Poiesz en Van Raaij, 1993; zie ook §2.3.1, voetnoot 1). Op (onderzoek naar) de aard van de
relatie komen we in hoofdstuk 7 nader terug. Daarbij wordt nader ingegaan op affectief en
calculatief commitment.

De Relationship Commitment Questionnaire (RCQ): validiteit

Voor wat betreft validiteit wordt hier ingegaan op face-validity en discriminant-validity.

Wat voor de Gulpener studie geldt ten aanzien van face-validity, gaat ook op voor de Gall &
Gall studie. In de hoofdstukken 4 en 5 (met name §5.5) is daarover reeds uitvoerig
gerapporteerd. Gesteld kan worden dat er sprake is van face-validity.

Voor wat betreft diseriminant-validity wordt gesteld dat lage correlatie-coéfficiénten tussen
overstapkosten, attractiviteit, tevredenheid en vertrouwen enerzijds en RC anderzijds er op
duiden dat er sprake is van verschillende constructen.

Aan {de betrouwbaarheid van) de constructen overstapkosten, atiractiviteif, tevredenheid en
vertrouwen zal eerst aandacht besteed worden alvorens verder ingegaan kan worden op de
discriminant validiteit.

Het onderdeel ‘beleving van de relatie’ in onze vragenlijst bevat informatie over de houding
van de respondenten ten aanzien van: overstapkosten, vertrouwen, tevredenheid en
attractiviteit. De betrouwbaarheid (Cronbach alpha) van de gepercipieerde overstapkosten is
67. Woor vertrouwen bedraagt deze .60. Voor tevredenheid en aftractiviteit bedraagt de
Cronbach alpha .80 respectievelijk .52. Met uitzondering van de waarde voor tevredenheid is
met name de alpha coéfficiént voor attractiviteit laag te noemen (kleiner dan .60). Bovendien
blijkt voor de variabelen gepercipicerde overstapkosten, vertrouwen en attractiviteit een aantal
item-totaalcorrelaties lager te zijn dan .40. Voor de variabele overstapkosten betreft het de
items 32 en 33. Bij de variabele vertrouwen is het item 39 dat voor een lage alpha coéfficiént
verantwoordelijk is. Bij attractiviteit zijn het de items 46, 47 en 49 die een lage item-totaal
correlatie vertonen. Het gevolg is dat attractiviteit door slechts één item (48) zal worden
vertegenwoordigd. Het verwijderen van de betreffende items (32, 33, 39, 46, 47 en 49) leidt tot
de Cronbach alpha waarden die weergegeven zijn in tabel 6.20. De na item-analyse resterende
iterns vertonen alle item-totaal correlaties die groter zijn dan .40.



118 Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Tabel 6.20 Overzicht Cronbach alpha waarden voor de variabelen: gepercipieerde overstapkosten,
vertrouwen en tevredenheid
Aanial items Crombach alpha 7
overstapkosten 4 76 432
vertrouwen 2 .65 450

tevredenheid 2 .80 446

s: aaptal respondenten in de analyse

WVan de construcien ‘overstapkosten’, ‘vertrouwen’ en ‘tevredenheid’, die uit meerdere items
bestaan (na coéfficiént alpha analyse en item-analyse), zijn indices berekend door het
ongewogen gemiddelde te nemen van de waarden van de afzonderlijke items. Deze indices
staan vermeld in tabel 6.21.
Ten aanzien van de samengestelde variabelen kan vastgesteld worden dat zowel leden als ex-
leden: - nauwelijks overstapkosten percipiéren;

- in hoge mate vertrouwen hebben in Gall & Gall; en,

- in dezelfde maie tevreden zijn met Gall & Gall.

Tabel 6.21 Beleving van de relatie: samengestelde variabelen
Varigbele Schaal Leden Ex-leden Sign. niveau
Overstapkosten O 2.13 202 -
Vertrouwern O/1 4.07 3.98 -
Tevredenheid o/t 4.06 3.96 -

Met behulp van deze constructen kan nu een indicatie verkregen worden van de discriminant
validiteit.

In tabel 6.22 zijn de Pearson correlatie-coéfficiénten weergegeven tussen RC enerzijds en
oversiapkosten, attractiviteit, tevredenheid en verlrouwen anderzijds. Alle correlatie-
codfficiénten liggen significant beneden de waarde 1. Dit impliceert cen zekere mate van
discriminant validiteit (Kumar et al., 1995a; 1995b).

Tabel 6,22 Pearson correfaties (#) tussen RC enerzijds en overstapkosten, attractiviteif, tevredenheid en
verfrouwen anderzijds

r i

overstapkosten It 282
attractiviteit BOFE 291
tevredenheid Exial 285
vertrowwen KV LLE 289

i p < 001; 12 aantal respondenten in de analyse

Hoewel de bevindingen ten aanzien van discriminant validiteit tot dusverre acceptabel zijn, is
de mate van discriminant validiteit ook getoetst via confirmatorische factoranalyse (CFA) op de
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geselecteerde items van de multi-item constructen ‘RC’, ‘gepercipieerde oversiapkosten’ en
‘vertrouwen’ (Haivr et al.,, 1993). De CFA werd uitgevoerd met LISREL 7.20 en leverde een
Chi-kwadraat op van 241.81 (101 vrijheidsgraden; p < .001; n = 278) en een “adjusied” Chi-
kwadraat (Chi-kwadraat/vrijheidsgraden) van 2.39. De Goodness of Fit index (GFI) bedraag!
90, de Adjusted GFI (AGFT) is .86 en de Root Mean Square Residual (RMSR) bedraagt .06.
Alle factorladingen zijn zeer significant (minimum t-waarde was 7.34) en overtroffen het .40
niveau dat algemeen als betekenisvol wordt beschouwd in factor-analyse (Ford et al., 1986,
Deze resultaten duiden er op dat de discriminant validiteit redelijk is: de consiructen zijn
redelijk verschillend van elkaar.

Op basis van het voorgaande wordt de mate van interne consistentie betrouwbsarheid en
inhoudvaliditeit van de RCQ voldoende geacht, terwijl de mate van discriminant validiteit
redelijk is. Daarmee kan hypothese 1 voor de Gall & Gall studie niet verworpen worden: de
relationship commitment questionnaire (RCQ) is een betrouwbare en valide meetschaal voor
het vaststellen van de sterkie van relaties tussen een aanbieder en zijn eindafhemers, i.c.
consumenten.

6.3.4 Her RLM-MODEL VOOR DE GALL & GALL STUDIE

In de vorige paragraaf is vastgesteld dat de RCQ een betrouwbare en valide meetschaal is voor
het vastsiellen van de relatiesterkte (RC) tussen een aanbieder en zijn eindafemers. In deze
paragraal’ wordt RC als segmentatievariabele toegepast in situatics waarin niet op voorhand
segmenten te onderscheiden zijn die verschillen in relatiesterkte. Daartoe zal per deelgroep een
RLM-model opgesteld worden en de vier segmenten daarbinnen nader geanalyseerd worden.
Doel daarvan is te onderzoeken of de segmenten binnen elke deelgroep significante verschillen
vertonen voor beide dimensies en dus op basis van deze dimensies eenduidig beschreven
kunnen worden. Indien dat het geval is, rechtvaardigt dat een specificke benadering van deze
segmenten en wordt nader inzicht verkregen in de samenstelling van de betreffende deelgroep.
Om op die mogelijke verschillen in te spelen en verschuivingen aan te brengen binmen de
RLM-matrix wordt gekeken naar het verschil in huidig en gewenst relatieniveau (op basis van
de vragen 35 respectievelijk 37 van de vragenlijst) en naar de proceniuele bestedingen van de
klant aan wijn bij Gall & Gall (vraag 14). Het verschil in huidig en gewenst relatieniveau biedt
namelijk nader inzicht in de mogelijkheid en wenselijkheid de relatie te intensiveren en dus RC
te beinvloeden. Het klantaandeel geeft informatic over het nog braakliggende bestedings-
potentiee] dat via het aansturen van het koopgedrag (RFM) benut kan worden.

Tabel 6.23 geeft de omvang van de vier segmenten per deelgroep weer, Gelet op de diversiteit
in de samenstelling van de deelgroepen lijkt het zinvol om het gegeven of iemand als kennis,
functionalist, sympathisant of als vriend aangemerkt kan worden, als criterium te nemen voor
een specifieke klantbenadering, naast de ‘status’ van de respondent (kaarthouder of voormalig
kaarthouder).

Aansluitend zal elk van de deelgroepen nader in beschouwing genomen worden, te beginnen
met de leden, gevolgd door de ex-leden van het Gall & Gall wijnkaarthoudersprogramma. In
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totaal zullen 219 respondenten in deze analyses worden meegenomen”. In bijlage 6 is een
overzicht opgenomen waarin de respondenten die in de analyses ZjI MEegenomen, op
meerdere verschillende aspecten vergeleken worden met respondenten die niet in de analyses
zijn meegenomen. In slechts 3 van de 26 onderzochte vergelijkingen wé:rdw:j:n significante
{p<.05) verschillen aangetroffen. Dit Is een indicatie dat er nauwelijks verschillen tussen de
twee response-groepen bestaan.

Tabel 6.23 Verdeling van leden en ex-leden van het Gall & Gall wijnkaarthoudersprogramma over de vier
- celless van het RLM-model
r I Kennissen I Funciionalisten |’Sympafhi.mmen J Vrienden | Totaal j
Leden 22 (16%) 35 (26%) 15 (11%) 62 (47%) 134 (100%)
Ex-teden 36 (42%) 22 (265%%) 13 (15%) 14 (17%) 85 (100%)

[ Totast | 58 JE |28 s J 219 (100%) —]

Figuur 6.5 toont het RLM-model voor leden. De cirkelomtrek vertegenwoordigt de omvang
van het betreffende segment binnen deze deelgroep. Er is sprake van een positief verband
tussen RC en RFM (Chi-kwadraat = 5.070; p = .024). Het verband is echter als zwak aan te
merken, daar zowel Phi als de contingentiecoéfficiént C .19 bedraagt.

7 Deze respondenten hebben alle 13 items beantwoord, RC is immers opgebouwd uit 10 en RFM uit 3
items. Het aantal respondenten ligt dan ook lager dan het aantal respondenten dat alleen op de 3 items
van REM, respectievelijk op de 10 ttems van RC geantwoord heeft. De aanwezigheid van item non-
response (Churchill, 1995) speelt hier dus een grote rol bij het aantal respondenten dat in de analyses
wordt meegenomen. Besloten is om de ‘missing values’ nief te vervangen door de gemiddelde waarde
voor het betreffende itern op basis van zyj die wel respondeerden. De nadere segmentatie die wij willen
aanbrengen naar kennissen, sympathisanten, vrienden en functionalisten dient namelijk plaats te vinden
op basis van de feitelitke waarden voor RFM en RC voor de betreffende respondent en niet op basis
van een gemiddelde waarde voor de hele deelgroep (leden respectievelijk ex-leden).
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Figuur 6.5 Het RLM-model voor houders van de Gall & Gall wijnkaart

Tabel 6.24 geeft de gemiddelde waarden voor RFM en RC van de vier segmenten. Tevens
staan in deze tabel de significante verschillen aangegeven tussen de segmenten voor deze
variabelen. Het blijkt dat de respondenten die tot één van de segmenten sympathisanten en
vrienden behoren een significant sterkere relatie percipiéren dan respondenten die tot één van
de segmenten kennissen en functionalisten behoren. Voor de economisch waardevolle
segmenten vrienden en functionalisten geldt dat zij een significant hogere RFM-waarde hebben
dan de segmenten sympathisanten en kenmissen. RC en RFM hebben dus cen sterk
onderscheidend vermogen.

Tabel 6.24 Waarden voor RC, RFM en vergelijking van segmenten voor leden
Segment - RC RFM Kennissen Fi unct;iunglisten ~ Sympathisanten Vrienden
Kennissen 247 2.03 - o ILS. ok
Functionalisten 2.61 4.21 n.s. - ik n.s.
Sympathisanten 3.49 2.15 ok ok - i
Vrignden 3.66 4.35 i o 1.S. -

Beneden de diagonaal staan de verschillen voor RC, boven de diagonaal staan die voor RFM weergegeven
n.s.: niet significant

Tabel 6.25 geeft aan hoeveel procent van de wijnaankopen gemiddeld genomen door de
respondenten van de vier segmenten bij Gall & Gall besteed wordt en of er sprake is van
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significante verschillen tussen de segmenten voor dit ‘klantaandeel’. Het klantaandeel van
vrienden blijkt significant groter te zijn dan elk van de drie overige segmenten (kennissen,
functionalisten en sympathisanten).

Tabel 6.25 Procentuele bestedingen en vergelijking van segmenten voor leden

Segmient Bestedingen in % Kennissen  Fi unct‘ianaﬂﬂén Sympathisanten Viienden
Kennissen 48 -

Functionalisten 65 LS. -

Sympathisanten 62 1.8. n.s. -

Vrienden 82 kn * * -

n.5.: niet significant

Voor wat betreft de mogelijkheden de relatie te intensiveren is wederom gekeken naar het
verschil tussen huidige en gewenste relatie. Alleen voor vrienden blijkt er een significant
verschil te bestaan: het gewenste niveau is significant hoger dan het huidige niveau.

Figuur 6.6 toont het RLM-model voor ex-leden. De cirkelomtrek vertegenwoordigt de omvang
van het betreffende segment binmen deze deelgroep. Er is géén sprake van een verband tussen
RC en RFM (Chi-kwadraat = .948; p = 33), hetgeen ook blijkt uit de contingentiecoéfficiént C
alsmede Phi, die beide een waarde van .11 aannemen, hetgeen er op duidt dat er niet of
nauwelijks van een verband gesproken kan worden.

{17%) Vrienden

Hoog (=5) Sympathisanten (15%)

RC 3

Laag (=1) | Kennissen (42%%) f26%) Functionalisten

Laag (=1) 3 Hoog (=5)

RFM
Figuur 6.6 Het RLM-model voor ex-houders van de Gall & Gall wijnkaart
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Tabel 6.26 geefi de gemiddelde waarden voor RC respectievelijk RFM van de vier segmenten,
alsmede of de segmenten significant van elkaar verschillen en dus eenduidig kunnen worden
beschreven op basis van RC en RFM. QOok hier blijkt dat de respondenten die tot de segmenten
sympathisanten en vrienden behoren een significant sterkere relatie percipifren dan
respondenten die tot de segmenten kennissen en functionalisten behoren. Woor de economisch
waardevolle segmenten vrienden en functionalisten geldt dat zij een significant hogere RFM-
waarde hebben dan de segmenten sympathisanten en kennissen. RC en RFM hebben dus ook in
geval van ex-leden een sterk onderscheidend vermogen.

Tabel 6.26 Waarden voor RC, RFM en vergelijking van segmenten voor ex-leden

Segment RC RF¥ Kennissen Functionalisten. Sympathisanten Viienden
Keunissen 2,40 1.34 - Hokok n.s. Hkok
Functionalisten 2.62 3.94 ns. - ok IS,
Sympahisanten 3.53 212 wkk Hok - ik
Vrienden 3.58 3.96 ek hok s, -

Beneden de diagonaal stuan de verschillen voor RC, boven de diagonaal staan die voor RFM weergegeven
n.s.: niet significant

In tabel 6.27 staat weergegeven welke significante verschillen zijn aangetroffen indien de
segmenten paarsgewijs met elkaar worden vergeleken voor de procentucle bestedingen aan
wijn bij Gall & Gall. Kennissen onderscheiden zich in negatieve zin van de overige dric
segmenten doordat kennissen een significant geringer deel van hun bestedingen aan wijn bij
Gall & Gall besteden.

Tabel 6.27 Procentuele bestedingen en vergelijking van segmenten voor ex-leden

Segment Bestedingen in %  Kennissen  Functionalisten  Sympathisanten Prienden
Kennissen 23 -

Functionalisten 53 o -

Sympathisanten 57 o HER -

Vrienden 66 ok LS. n.s. -

n.s.: niet significant

Voor wat betreft de mogelijkheden de relatie te intensiveren is wederom gekeken naar het
verschil tussen huidige en gewenste relatie. Daaruit blijkt dat onder de ex-leden alleen de
kennissen open staan voor een intensievere relatie.

Het RLM-model is nu invulling gegeven door voor elke deelgroep cen RLM-model op te
stellen. Figuur 6.7 vat de resultaten voor deze analyscs samen.
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Figuur 6.7: Samenvatting resultaten betreffende het RLM-model voor de Gall & Gall studie

« Toclichting: De pijlen geven aan tussen welke segmenten significante verschillen zijn geconstateerd.
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Geconcludeerd kan worden dat:

- relatiesterkte (RC) gebruikt kan worden om een nader onderscheid aan te brengen tussen
respondenten die een sterke relatie percipigren en respondenten die een zwakke relatic
percipiéren;

- RFM waardevolle van minder waardevolile respondenten onderscheidt;

- RFM niet als indicator voor RC gezien moet worden, maar dat RC en RFM verschillende
dimensies binnen een relatie vertegenwoordigen.

Op basis van de Gall & Gall studie wordt geconcludeerd dat hypothese 2, ‘het keopgedrag (de
loyaliteit} van een klant is eenduidig positief gerelateerd aan de sterkte van de relatie met de
aanbieder zoals door de klant gepercipicerd”, verwarpen dient te worden.

Een deel van de klanten van Gall & Gall (i.c. functionalisten) is immers loyaal (in termen van
keopgedrag), maar percipiéert geen sterke relatie met Gall & Gall. Het gaat dan om 26% van de
leden en eveneens 26% van de ex-leden. Omgekeerd geldt dat een deel van de klanten van Gall
& Gall (i.c. sympathisanten) weliswaar een sterke relatie percipidert, maar dit niet in het eigen
koopgedrag tot uitdrukking brengt (het betreft dan 11% van de leden en 15% van de ex-leden).
Gedrag is dan voor 37 tot 41% van de consumenten geen goede indicator voor relatiesterkte en
kan niet als synoniem van relatiesterkte gezien worden. Dit wordt door de waarden voor de
contingentiscoéfficiént alsook Phi bevestigd. Met andere woorden: ondanks dat in theorie en
praktijk een goede kiant en een klant die een sterke relatie percipicert met elkaar worden
geidentificeerd, zijn dit verschillende concepten. Zij mogen dus niet aan elkaar gelijk gesteld
worden.

6.3.5 HET VERKLAREN VAN RELATIESTERKTE (RC)

Het is gebleken dat wijnkaarthouders een significant sterkere relatie percipifren dan ex-
wijnkaarthouders. In deze paragraaf zal onderzocht worden of relatiesterkte (RC), één van de
twee dimensies van het RLM-model, verklaard kan worden met behulp van het in hoofdstuk 4
gepresenteerde model. In dat model vormen ‘overstapkosten’, ‘vertrouwen’ en ‘attractiviteit” de
drie onafhankelijke variabelen die direct van invloed zijn op relatiesterkte. Tevens wordt in
deze paragraaf een antwoord gezocht op de vraag of het verschil in relatiesterkie tussen de
deelgroepen met behulp van het model nader verklaard kan worden. Daartoe wordt voor beide
deelgroepen een functie opgesteld. Eerst richten we onze aandacht echter op de variabele
‘tevredenheid’. ‘Tevredenheid’ is in ons model opgenomen als een variabele die indirect, via
‘vertrouwen’, invioed uitoefent op ‘relatiesterkte’. ‘Tevredenheid” wordt verondersteld e¢n
sterk positief verband te vertonen met vertrouwen, waarbij het vertrouwen groeit indien de
afnemer keer op keer tevreden is omdat de geleverde prestaties telkens aan zijn verwachtingen
voldoen. Er blijkt inderdaad een significant positiel verband te bestaan tussen ‘tevredenheid’ en
‘vertrouwen’: de Pearson correlatiecoéfficiént blijkt .48 te bedragen. Dit verband geldt ook
binnen elk van beide deelgroepen. Voor de afzonderlijke deelgroepen bedraagt deze coéfficiént
A5 voor leden en .51 voor ex-leden. Het opnemen van ‘tevredenheid’ als directe verklarende
variabele van ‘relatiesterkte’, naast ‘vertrouwen’, zou dus tevens tot multicollineariteit kunnen
leiden daar de waarde van de correlatiecoéfficiént groter dan .50 is (Kooiker en Van den
Heuvel, 1992; De Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Zwart, 1994).
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Tevredenheid en vertrouwen hangen duidelifk met elkaar samen. Dit, tezamen met de door ons
veronderstelde causaliteit, is cen indicatie dat hypothese 3.4 ("Er bestaat een positief verband
tussen tevredenheid over de relatiec mel een aanbieder en het vertrouwen in die aanbieder’) niet
wordt verworpei.

Tabel 6.28 geeft een overzicht van de Pearson correlatiecoéfficiénten voor de bepalende
variabelen in ons model: ‘vertrouwen’, ‘overstapkosten’ en ‘attractiviteit’. De correlaties
duiden niet op de aanwezigheid van multicollineariteit. Qok binnen de afzonderlijke
deelgroepen komen de correlatiecoéfficiénten niet boven de .35.

Tabel 6.28 Pearson correlatiecoéfficiénten voor attractiviteit, overstapkosten en vertrouwen
verirowwen overstapiosten atiractiviteit
verfrouwen - 424 447
overstapkosten =06 - 429
attractiviteit R Wi 20 -

Beneden de diagonaal staan de correlaties vermeld, boven de diagonaal het aantal cases

Op basis van de variabelen vertrouwen, attractiviteit en overstapkosten worden vervolgens twee
additieve functies voor relatiesterkte opgesteld'®, voor elk van beide deelgroepen één.

RC s = 66 +.29 Vertrouwen  + 28 Attractiviteit  + .22 Overstapkosten
(t-waarde:) (1.67%)  (3.30%%*) (7.44%%%) (3.27%%%)
beta-coéfficiént: 23 51 22

R ’ =39 F-waarde = 29.78 (p < 0.001)

R gea = 38

RC e = 29 +.27 Vertrouwen  + .27 Attractiviteit  + .29 Overstapkosten
{t-waarde:) (.85 (3.4 | rssy (6.42%%%) (3.84%%%)
beta-coéfliciént: 23 45 26

R*= 43 Fwaarde = 32.29 {p < 0.001)

R zﬂd,;namwd = 4]

De regressiccoéfficiénten zijn voor alle onafhankelijke variabelen positief. Overeenkomstig het
in hoofdsluk 4 gepresenteerde model dragen ‘vertrouwen’, ‘overstapkosten’ en ‘atfractiviteit’
dus positiel bij aan ‘relatiesterkte’.

Er is geen reden interactie-effecten te verwachten: vanuit de beschikbare literatuur wordt daartoe
geen aanleiding gegeven. De voorkeur gaat dan ook uit naar een eenvoudig lineair additief model.
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Naar aanleiding daarvan worden de hypothesen 3.1 {‘Hoe groter de atiractiviteit voor de
consument van een relatie met een aanbieder, hoe groter de sterkte van de relatie (mate van
binding) met die aanbieder’), 3.2 (‘De relatie is sterker naarmate de consument hogere
overstapkosten percipieert’) en 3.3 (‘“Hoe groter het vertrouwen in de aanbieder, hoe sterker de
relatie met die aanbieder’) niet verworpen.

De verklaarde variantie (R’ bedraagt 38% voor leden en 41% voor ex-leden. Dit
impliceert dat op basis van de in de vergelijkingen opgenomen variabelen al een aanzienlijk
deel van de variantie van RC verklaard kan worden.

Wordt gekeken naar welke variabelen het meest bijdragen tot het verklaren van de variantie in
de afhankelijke variabele ‘relatiesterkte’, dan blijkt dat ‘attractiviteit’ zowel bij leden als bij ex-
leden de grootste impact heeft op RC (beta bedraagt .51 voor leden, respectievelijk .45 voor ex-
leden). Bij leden leveren vervolgens ‘vertrouwen’ (beta = .23) en ‘overstapkosten’ (beta = .22}
een bijdrage tot het verklaren van de variantie in RC. Bij ex-leden is de situatie iets anders: daar
volgen ‘overstapkosten’ (beta = .26) en ‘vertrouwen” (beta = .23) als verklarende variabelen op
enige afstand van de onafhankelijke variabele ‘attractiviteit”. De bijdrage van de variabele
‘overstapkosten” aan de verklaring van (de variantie in) RC wijzigt dus in de loop van de tijd.
Het verschil in het relatieve belang van de afzonderlijke variabelen tussen de deelgroepen komt
in zekere mate ook tot uitdrukking in een verschil in de regressiecoéfficiénten. Met name de
regressiecoéfficiénten van de variabele ‘overstapkosten® vertonen een, statistisch gezien
weliswaar niet significant (t-waarde = .06; p > .05), verschil.

Gelet op de voorgaande resultaten kan gesteld worden dat de functies verschillen en dat een
relatie een dynamisch proces is.

Hypothese 4 dient echter verworpen te worden: hoewel het relatieve belang van de
invloedsvariabelen wijzigt in de loop van de tijd, gebeurt dat niet overeenkomstig het in
hypothese 4 geschetste patroon.

Opvallend is dat de constante in de vergelijking voor zowel leden als ex-leden niet significant
van de waarde 0 verschilt en daarmee geen significante bijdrage levert aan de verklaring van
RC. Gelet op de aard en inhoud van het wijnkaarthoudersprogramma van Gall & Gall, zoals
beschreven in hoofdstuk 4, is het aannemelijk dat er geen sprake hoefl te zijn van cen bepaald
‘basis- of minimumniveau” voor RC om het lidmaatschap aan te gaan danwel te contineren en
daarmee de korting van 10% op de wijnaankopen bij Gall & Gall te verkrijgen. Om de kosten
van het lidmaatschap terug te verdienen is het eerder aannemelijk dat een bepaald
(minimum)niveau van RFM wereist is. Met andere woorden: het is eerder aannemelijk dat
‘heavy users’ lid worden van het wijnkaarthoudersprogramma dan mensen die reeds ecen
bepaalde mate van binding met de aanbieder percipiéren. Immers, ‘heavy users’ hebben het
meest profijt van het kortingvoordeel.
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6.4 CONCLUSIE

In dit hoofdstuk zijn de resultaten van de gegevensanalyse gepresenteerd. Op basis van de
resultaten van de gegevensanalyse kan fen aanzien van de hypothesen het volgende vermeld
worden.

Hypothese 1 luidt: “
“De relationship commitment questionnaire (RCQ) is een betrouwbare en valide
meetschaal voor het vaststellen van de sterkte van relaties tussen een aanbieder en zijn

eindafnemers, i.c. consumenten.”

De twee studies tonen aan dat deze hypothese niet verworpen kan worden. De meetschaal
maakt het mogelijk het veronderstelde onderscheid tussen leden en niei-leden in termen van
relatiesterkte te kwantificeren. Vanuit verschillende criteria is dit immers te onderbouwen.
Zawel voor de Gulpener studie als voor de Gall & Gall studie werd een afdoende mate van
interne validiteit geconstateerd op basis van de aanwezige face-validity en construct-validity.
De interne-consistentiebetrouwbaarheid werd voor beide studies als voldoende beoordeeld. Dit
betekent dat de relationship commitment questionnaire (RCQ) als een betrouwbare en valide
meetschaal kan worden ingezet om de sterkte van relaties tussen een aanbieder en zijn
eindafnemers (RC) te meten.
Bij deze algehele conclusie is een aantal kanttekeningen op zijn plaats.
1. Hoewel de responsepercentages zonder meer bevredigend zijn, is niet duidelijk in hoeverre
de non-respondenten afwijken van de respondenten, aangezien een daadwerkelijke controle
niet kon plaatsvinden. Wel is een aantal initiatieven genomen om het responsepercentage
positief te beinvloeden. Daar waar resultaten relatief gebruikt worden speelt de mogelijk
aanwezige non-response bias een minder relevante rol. De mogelijke aanwezigheid van
non-response bias mag echter niet uit het oog verloren worden en plaatst een kritische
kanttekening bij de conclusies (zoals bij elk onderzoek waarin non-response optreedt!).
Naast de non-response bias mag ook de mogelijk aanwezige selection bias op basis van
item non-response niet genegeerd worden. Nadere inspectic van de datasets heeft niet
geleid tot identificatie van specifieke items die in dat opzicht systematisch voor problemen
zouden kurnnen zorgen. Een vergelijking van respondenten die in de analyses zijn
meegenomen met de respondenten die niet in de analyses zijn meegenomen heeft fen
aanzien van koopgedragsvariabelen, belevingsvariabelen en  achiergrondkenmerken
nauwelijks of geen significante verschillen opgeleverd.

3. Relatiesterkte (RC) is beschouwd en behandeld als een unidimensioneel construct, Dit is in
lijn met de wijze waarop in de organisatieliteratuur met (organizational) commitment wordt
omgegaan. In de Gulpener studie werd dit uitgangspunt middels principale componenten
analyse ondersteund. Dezelfide analyse leverde in de Gall & Gall studie twee factoren op,
die als ‘emotioneel” en ‘rationeel” zijn benoemd. Enerzijds wijst dit er op dat RC niet als
een unidimensioneel construct beschouwd kan worden. Anderzijds duidt dit resultaat er op
dat de RCQ als een generieke maatstaf voor RC gezien kan worden. Immers, RC meet de
mate van binding, onafhankelijk van de vraag of deze binding voortkomt uit een rationele
afweging van plus- en minpunten, of gebaseerd is op overwegend emotionele
beweegredenen. Het is van belang te constateren dat bij de bepaling van RC beide typen
van beweegredenen een rol spelen, dat RC de mate van binding meet en dat middels PCA

(s8]
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nader inzicht wordt verkregen in de aard van de relatie. Op mogelijkheden de sard van de
relatie nader te onderzoeken, komen we in hoofdstuk 7 terug. Blijkbaar is de relatie met
Gall & Gall op zowel emotionele als rationele motieven gebaseerd, terwijl de mate van
binding met Gulpener overwegend vanuit emofionele beweegredenen gevoed wordt. Dit
wordt ondersteund door de resultaten voortkomend uit het verklaren van relatiesterkte.
Welk effect dit verschil in factoroplossingen heeft op de betrouwbaarheid van de resultaten
kan dus niet eenduidig aangegeven worden.
Hoewel deze aspecten (non-response bias en selection bias op basis van item non-response) in
onze studie naar alle waarschijnlijkheid geen serieus probleem vormen met betrekking tot de
betrouwbaarheid van de resultaten kan de mogelijke aanwezigheid ervan niet ontkend c.q.
genegeerd worden. Dat impliceert dat wij de hypothese, dat de relationship commitment
questionnaire (RCQ) een betrouwbare en valide meetschaal is voor het vaststellen van de
sterkte van relaties tussen een aanbieder en zijn eindafnemers, op basis van de huidige
beschikbare resultaten weliswaar niet verwerpen, maar dat we deze conclusies in het licht van
bovenstaande kritische kanttekeningen moeten bezien.

Hypothese 2 luidt:
“Het koopgedrag (de loyaliteit) van een klant is eenduidig positief gerelateerd aan de
sterkte van de relatie met de aanbieder zoals door de klant gepercipieerd.”

Deze hypothese dient te worden verworpen. Dit geldt dan met name voor functionalisten
{combinaties wvan een goede, loyale klant en een zwakke relatie) en sympathisanten
(combinaties van een minder goede klant en een sterke relatie). Relatiemarketing richt zich op
het individu. En op het individuele niveau is geconstateerd dat het koopgedrag niet per definitie
spoort met de sterkte van de relatie. Op individueel niveau voldoen gedragskenmerken dan niet
als indicator voor relatiesterkte. De attitudecomponent en de gedragscomponent
vertegenwoordigen wezenlijk verschillende dimensies in de onderzochte relaties.

Hypothese 3.1 luidt:
“Hoe groter de attractiviteit voor de consument van een relatie met een aanbieder, hoe
groter de sterkte van de relatie (mate van binding) met die aanbieder.”

Hypothese 3.2 luidt:
“De relatie is sterker naarmate de consument hogere overstapkosten percipieert.”

Hypothese 3.3 luidt:
“Hoe groter het vertrouwen in de aanbieder, hoe sterker de relatie met die aanbieder.”

Hypothese 3.4 luidt:
“Er bestaat cen positief verband tussen tevredenheid over de relatie met een aanbieder en
het vertrouwen in die aanbieder.”

Die resultaten van zowel de Gulpener studie als de Gall & Gall studie geven geen aanleiding

deze hypothesen te verwerpen.
De hypothesen 3.1 tot en met 3.3 werden getoetst aan de hand van een regressiemodel. Daarin
waren de variabelen ‘aftractiviteit’, ‘gepercipieerde overstapkosten’ en ‘verlrouwen’
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opgenomen als verklarende variabelen voor ‘relatiesterkie’. De vanabele ‘tevredenheid” was als
antecedent van ‘vertrouwen’ opgenomen en werd geacht indirect, via ‘vertrouwen’, bij te
dragen aan de verklaring van ‘relatiesterkte’. De regressie-analyses leverden, overeenkomsiig
de hypothesen 3.1 tot en met 3.3, positieve verbanden op tussen ‘relatiesterkte’ enerzijds en
‘attractiviteit’, ‘gepercipicerde overstapkosten’ en ‘vertrouwen’ anderzijds. De mate van
multicollineariteit bleef binnen acceptabele grenzen zodat de positieve regressiecofficiénten
als betrouwbaar gelden. Tevens bleek dat een aanzienlijk deel van de variantie in relatiesterkie
verklaard kon worden door slechts een beperkt aantal onafhankelijke variabelen. Het opnemen
van ‘tevredenheid’ als antecedent van ‘vertrouwen’ bleek gerechtvaardigd te zijn. In beide
studies werd, overeenkomstig hypothese 3.4, een significant positief verband aangetroffen
tussen deze twee variabelen. Het opnemen van ‘tevredenheid’ als antecedent wvan
‘relatiesterkle’, naast de overige dric onafhankelijke variabelen, zou enerzijds
multicollineariteit veroorzaken (de mogelijke toename in verklaringskracht zou dan misleidend
zijn), terwijl anderzijds geen significante bijdrage aan de verklaring van RC wordt geleverd.

Hypothese 4 tuidt
“Het relatieve belang van de invloedsvariabelen wijzigt in de loop van de tijd, in die zin dat
altractiviteitl relatief de belangrijkste invioed heeft op relatiesterkie in de opbouwfase van
de relatie. Vertrouwen zal relatief de belangrijkste invloedsvariabele zijn in de fase van
voortzetting en versterking van de relatie. Overstapkosten zullen relatief de belangrijkste
factor van invioed op relatiesterkte vormen bij de overweging de relatie te begindigen.”

Deze hypothese dient naar aanleiding van beide studies verworpen te worden. Weliswaar
duiden de onderzocksresultaten er op dat een relatie een dynamisch proces is, echter de
dynamiek verloopt niet volgens het geschetste patroon.
In de Gulpener studie zijn ‘vertrouwen’ en ‘attractiviteit” de meest fundamentele verklarende
variabelen, in die zin dat deze variabelen bij alle drie de deelgroepen een significante bijdrage
leveren aan de verklaring van ‘relatiesterkte’. *Overstapkosten” doen dat alleen bij leden en ex-
leden. Behalve dat ‘overstapkosten’ niet voor elke deelgroep een significante bijdrage levert,
wiizigl daaraast. ook het relalisvechslinggeniaewesirge tirirsdayvatihobien:  velirotwen “En
‘atiractiviteit’. Voor polentiéle leden en leden levert ‘vertrouwen’ de meest significante
bijdrage aan de verklaring van RC, gevolgd door ‘attractiviteit’. Bij ex-leden is het omgekeerde
het geval.

In de Gall & Gall studie, waar twee deelgroepen nader werden onderzocht, spelen
‘attractiviteil’, ‘overstapkosten” en ‘vertrouwen’ zowel bij leden als ex-leden een significante
rol. Bij leden wordt de variantie in RC het meest verklaard door “atiractiviteit’, op enige afstand
gevolgd door ‘vertrouwen’ respectievelijk ‘overstapkosten’. Bij ex-leden draagt de variabele
‘atlractivitel” eveneens het meest bij aan de verklaring van de variantie in RC, maar wordt hier
gevolad door de variabelen ‘overstapkosten’ respectievelijk ‘vertrouwen’,

Een opvallende constatering is dat bij leden van het Gulpener Biergilde mogelijk een bepaald
‘basis- of minimumniveau’ voor RC nodig is om lid van het Biergilde te worden danwel te

¥ Hier wordt nogmaals opgemerkt dat er sprake is van cross-sectie studies en dat het derhalve niet
mogeljk is geweest de ontwikkeling van consumenten in de tijd daadwerkelijk te volgen. Zie ook
voetnoot 13.



Hoofdstuk 6: Analyse van gegevens 131
blijven. Woor een dergelijk basisniveau bij wijnkaarthouders bestaat géen enkele ndicatie,
hetgeen gelet op (het verschil in) de aard en inhoud van beide programima’s aannemelijk is.

Met deze bevindingen als uitgangspunt zullen in het volgende hoofdstuk conclusies getrokken
worden ten aanzien van de in hoofdstuk 1 aangereikie onderzoekswragen. Tevens zullen
implicaties, die uit die conclusies voortvloeien, worden vermeld. Tot slot zullen in hoofdstuk 7
nog suggesties gedaan worden voor verder onderzoek.
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HOOFDSTUK 7: CONCLUSIES, IMPLICATIES EN SUGGESTIES
VOOR VERDER ONDERZOEK

“We want to own consumers” hearts, not just their pocket books.
Martin Levine, General Manager
Chrysler’s Jeep Division
(in: Wall Street Journal, 23 mei, 1997)

7.1 INLEIDING

In dit hoofdstuk zal een terugkoppeling plaatsvinden naar de voor dit onderzoek geformuleerde
onderzoeksvragen. Aan elke vraagsielling zullen conclusies en implicaties verbonden worden
(§7.2). Tevens zullen suggesties gedaan worden voor verder onderzoek op het tervein van het
meten en managen van klant-organisatie relaties (§7.3).

7.2 CONCLUSIES EN IMPLICATIES TEN AANZIEN VAN DE ONDERZOEKS-
VRAGEN

In hoofdstuk 1 werd een drietal onderzoeksvragen geformuleerd. Aan de beantwoaording van
deze vragen zal nu aandacht worden besteed. Per vraag zullen de voornaamste conclusies en
implicaties uiteengezet worden. In §7.2.1 wordt stilgestaan bij het gebruik van de relationship
commitment questionnaire (RCQ) als meetschaal voor relatiesterkte, In §7.2.2 wordt gekeken
naar het gebruik van de RCQ in combinatie met koopgedraggegevens. §7.2.3 geeft weer
middels welke factoren en strategieén relatiesterkte te beinvloeden is.

7.2.1 CONCLUSIE EN IMPLICATIES BETREFFENDE HET METEN VAN RELATIESTERKTE
Onderzoeksvraag 1 luidt:
“Welke gegevens geven een indicatie van de sterkte van een relatie tussen (cind)afhemer en
aanbieder en welke daarvan kunnen worden gebruikt in operationele zin voor de
samenstelling van een instrument voor het meten van de relatiesterkte?”

Conclusie

In §4.2 werd een aantal indicatoren wvoor relatiesterkie geévalueerd. Enkelvoudipe en
meervoudige koopgedrags- en belevingsvariabelen werden als indicator in beschouwing
genomen. Deze evaluatie leidde tot de conclusie dat relatiesterkte niet indircct, via indicatoren,
maar direct gemeten dient te worden. Teneinde de sterkte van iemands identificatie met en
betrokkenheid bij een organisatie te meten, werd de voorkeur vitgesproken voor het gebruik
van de Relationship Commitment Questionnaire (RCQ) als meetinstrument. Dit instrument
werd getoetst in een ‘multiple study, multiple sample’ onderzoeksopzet. De theoretische
uiteenzetting en de resultaten van het empirische onderzock leiden tot de conclusic dat het
domein van de Organizational Commitment Questionnaire (OCQ), die in de organisatic
literatuur aangeduid wordt als een betrouwbaar en valide instrument om de binding tussen
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werknemers en werkgevers te meten, zinvol kan worden uitgebreid naar een marketingconiext,
waarin het opbouwen en onderhouden van relaties tussen consumenten en organisaties centraal

stadn.

De RCQ voorzict daarmee in een wetenschappelijke en maatschappelijke behoefie aan een
instrument om de sterkte van relaties te meten, zoals uit de theoretische en management
implicaties mag blijken.

Theoretische impiicaties

Relatiesterkte, zoals door ons gedefinieerd en gemeten, bleek voor aanzienlijke delen van het
klantenbestand niet als zodanig in het koopgedrag (i.c. RFM) tot uiting te komen. De Chi-
kwadraat analyses duidden er op dat het verband tussen relatiesterkie en koopgedrag als zwak
moet worden aangemerkt, ook al is er sprake van een significant positief verband. Dit
onderstrecpt het belang van het onderscheiden van een gedragsdimensie en belevingsdimensie
binnen een relatie, zoals in hoofdstuk 2 uiteengezet is en in het RLM-model is toegepast. Ook
wordt daarmee bevestigd dat een kiant die een sterke relatie percipieert, niet altijd gelijkgesteld
kan worden aan een goede klant. Onze resultaten zijn in lijn met recent USA-onderzoek, zoals
het in hoofdstuk 4 aangehaalde onderzoek van Denize en Young (1996). Zij hebben
commitment gemeten in de professionele dienstverlening: marketingmanagers die gebruik
maken van de diensten van externe reclameburcaus, sales promotion orgamisaties of
marktonderzoekbureaus. Hun commitment construct omvatte zowel een attitude component als
een gedragscomponent. Zij conciuderen dat de attitudecomponent en de gedragscomponent
wezenlijk verschillende dimensies vertegenwoordigen in de onderzochte relaties. Tevens
concluderen zij dat commitment primair een attitude construct is en dat relatiesterkte het best
gemeten kan worden door afhemers te vragen naar hun gevoelens ten aanzien van hun relatie
met de aanbieder. Op basis van de resultaten van ons onderzoek sluiten wij ons bij deze
conclusies van Denize en Young (1996) aan.

Management implicaties

De ontwikkeling van een attitudinal relationship commitment meetschaal biedt mogelijkheden
om als hulpmiddel (e voorzien in de behoefte van managers tot het meten en monitoren van
relaties met afnemers. De in ons onderzoek gepresenieerde en getoetste attitudinal relationship
commitment questionnaire (RCQ) komt aan deze behoefte legemoet en voorziet daarmee in het
beoogde hulpmiddel voor managementdoeleinden. Een dergelijk hulpmiddel helpt aanbieders
bij het differentidren van afnemers op basis van hun gepercipieerde relatiesterkte en daarmee
hun neiging en wens om de relatic voort te zetten. Investeringsbeslissingen betreffende
marketingactiviteiten gericht op het versterken van relaties met afnemers kunnen daarmee meer
strategisch onderbouwd worden, terwijt de marketingactiviteiten zelf efficiénter en effectiever
kunnen plaatsvinden. Daarbij kan gedacht worden aan beslissingen ten aanzien van het wel of
niet introduceren van een klantenciub respecticvelijk aan direct marketingactiviteiten.
Middelen kunnen worden ingezet om de relatiesterkte waar nodig en mogelijk te verbeteren.
Wijzigingen in relatiesterkle kunnen gemonitored worden waardoor de effecten van
ondernomen marketingactiviteiten zichtbaar gemaakt worden. Ongunstige ontwikkelingen in
relatiesterkte kunnen geanalyseerd en vervolgens aangepakt worden. Daarmee zijn we
inmiddels aangekomen bij de beantwoording van de tweede onderzoeksvraag.
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7.2.2 CONCLUSIE EN IMPLICATIES BETREFFENDE HET GEBRUIK VAN DE RELATIONSHIP
COMMITMENT QUESTIONNAIRE (RCQ)
Onderzocksvraag 2 luidt:
“(Hoe} kan het meetinstrument voor de relatiesierkte gebruikt worden wvoor het
segimenteren, beschrijven en monitoren van relaties?”

Conclusie

De relationship commibment questiomnaire (RCQ) is voldoende valide en betrouwbaar
bevonden om relatiesterkte te meten. Verschillen in relatiesterkte, zoals deze verwacht werden
te bestaan tussen verschillende consumentengroepen (leden versus niet-leden), werden door de
RCQ in beide studies aangetoond te bestaan. Tevens is geconcludeerd dat binnen een relatie
een gedragsdimensie en een belevingsdimensic onderscheiden kunnen worden. Daarop is ons
RLM-model gebaseerd. Door de belevingsdimensie van dit RLM-model middels de RCQ te
kwantificeren en deze dimensie te combineren met de gedragsdimensie kunnen relaties nader
gesegmenteerd, beschreven en gemonitored worden.

Theoretische implicaties

Uit ons onderzoek is gebleken dat afnemers niet alleen op basis van hun (koop)gedrag, maar
tevens op basis van hun gepercipieerde relatiesterkte gesegmenteerd kunnen worden. Het
gebruik van dit niet-traditioneel segmentatiecriterium biedt nader inzicht in de samenstelling
van het klantenbestand. In ons onderzoek is daarbij een verdeling gemaakt in vier segmenten,
Deze segmenten verschillen significant van elkaar voor wat betreft koopgedrag (RFM) en/of
relatiesterkte. Afnemers kunnen dan beschreven worden op basis van transactie-informatie
enerzijds en de sterktle van hun relatie met de aanbieder anderzijds.

De vier groepen die in ons onderzoek onderscheiden zijn, kunnen als volgt beschreven worden:
Svmpathisanten. Deze klanten ervaren een sterke relatie met de aanbieder. Dit komt echter niet
in hun koopgedrag tot uitdrukking. Zij onderhouden ook met alternatieve aanbieders {mogelijk
sterke) relaties en brengen daar een deel van hun bestedingen onder. Dit kan zijn omdat zij als
‘variety seekers’ graag eens iets anders willen proberen. Ook kan het zijn dat zij gewoon niet
veel te besteden hebben (‘low-budget’ kopers) en om die reden als economisch minder
belangrijk geclassificeerd worden.

Vrienden. Deze afnemers ervaren een sterke relatie met de aanbieder en brengen dat middels
hun koopgedrag tot uitdrukking. De aanbieder heeft een groot klantaandeel.

Kennissen. Kennissen voelen geen sterke band met hun aanbieder. Dit komt in hun koopgedrag
tot uitdrukking: het merendeel van hun bestedingen brengen zij elders onder. Dit kan meerdere
oorzaken hebben. Het is mogelijk dat de klant de relatie met de huidige aanbieder afbouwl en
zijn klandizie overhevelt naar een concurrerende aanbieder. Een andere mogelijkheid is dat de
klant juist de mogelijkheden aftast om met de huidige aanbieder een relatie op te bouwen. Een
derde mogelijkheid is dat kennissen als ‘economy shoppers’ of ‘cherry pickers’ opereren:
gevoelig voor prijs stappen zij gemakkelijk van de ene aanbieder over naar de andere.
Functionalisten. Functionalisten ervaren eveneens geen of slechts een zwakke binding met de
aanbieder. Toch vertegenwoordigen zijzelf voor de onderneming een hoge cconomische
waarde. Mogelijk kopen zij met name om redenen van gemak, gewoonte of inertie, en stappen
zij over naar de concurrentie indien deze hun interesse weel te wekken en cen grote
aantrekkingskracht op hen weet uit te oefenen.
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Door regelmatig (een representatieve steekproef uit) het klantenbestand in een RLM-model op
te nemen, is het mogelijk wijzigingen in relatiesterkie (en/of koopgedrag) te moniforen en
ongunstige ontwikkelingen in de samenstelling van de klantenportfolio te analyseren en aan te
pakken.

Met het ontwikkelde meectinstrument kan een aanbieder de resultaten van stralegische
beslissingen om de binding met klanten te verbeteren, zoals in het geval van een klantenclub,
monitoren, analyseren en evalueren. Met behulp van het meetinstrument kan de aanbieder
achterhalen wat het effect is van een klantenclub op relatiesterkte. Een klantenclub wordt in het
algemeen gezien als een middel om de relatie met klanten te versterken (bindingseffect) en de
loyaliteit in termen van koopgedrag te stimuleren (gedragseffect). Het waargenomen verschil in
relatiesterkte en koopgedrag tussen deelnemers en niet-deelnemers wordt daarbij in het
algemeen aan de klantenclub toegeschreven. Deze aanname ten aanzien van de bindings- en
gedragseffecten van een klantenclub is echter nog nauwelijks empirisch gestaafd. Dit is met
name het gevolg van het ontbreken van metingen véordat de klantenclub werd ingevoerd. De
vraag is dan ook of die aanname terecht is. Immers, als gevolg van het selectie-effect van een
klantenclub komt dit seort uitspraken in een ander daglicht te staan. Het selectie-effect houdt in
dat “customers reveal their basically positive attitude towards the club-operator resp. towards
the club concept by becoming a member of the club™ (Diller, 1997b, p. 243; zie ook Holz,
1998). Vanuit dat oogpunt mag verwacht worden dat een clubprogramma (zoals het Gulpener
Biergilde) die consumenten selecteert die reeds een bepaalde (mate van) commitment hebben.
De resultaten van ons onderzoek naar de verklaring van relatiesterkte suggereren de
aanwezigheid van dit selectie-effect in het geval van het Gulpener Biergilde (§6.2.5).

Een selectie-effect kan ook door een voordeelprogramma (als dat van Gall & Gall) vervuld
worden, maar dan niet op basis van het commitmentniveau, maar op basis van het
gebruiksniveau (Diller en Frank, 1996; Sharp en Sharp, 1997; Holz, 1998). Immers, het mag
verwacht worden dat *heavy users’ eerder/meer van het (korting)voordeel genieten dan ‘light
users’, onafthankelijk van de mate van binding. “Heavy users’ zullen dan eerder geneigd zijn
deel te nemen aan het voordeelprogramma, ook indien lidmaatschapsgeld verschuldigd is biyj
deelname. “Heavy users’ hebben deze vorm van contributie eerder terugverdiend dan ‘light
users’. De resultaten van ons onderzoek bij Gall & Gall naar de verklaring van relatiesterkte
duidden reeds op de afwezigheid van een selectic-effect op basis van het commitmentniveau
(§6.3.5): noch bij leden, noch bij ex-leden werd een ‘basisniveau’ voor relatiesterkte
aangetroffen. Wel blijkt uit de open vragen in het Gall & Gall onderzoek dat één van de meest
genoemde redenen om houder van de wijnkaart te worden is dat de respondent veel wijn
koopt/drinkt (tabel BIL, bijlage 3). En de meest genoemde redenen om het lidmaatschap op te
zeggen zijn dat de respondent te weinig gebruik gemaakt heefl van de wijnkaart en dat het
lidmaatschap (daarmee) nmiet langer rendabel is (tabel BI, bijlage 3). Dit dwdt op de
aanwezigheid van een selectie-effect op basis van het gebruiksniveau.

Mogelijk was het verschil in relatiesterkte en/of koopgedrag er dus al voordat de klantenclub
werd geintroduceerd. Het 1s namelijk te verwachten dat in het bijzonder die klanten tot de
klantenclub toetreden die reeds een positievere instelling (een sterkere binding of een hogere
koopfrequentie) hebben dan de klanten die niet tot de klantenclub toetreden. Omdat een
vergelijking met de relatieperceptie en het koopgedrag van dezelfde twee afnemersgroepen
voordat de klantenclub werd geintroduceerd veelal niet (meer) mogelijk is, door het ontbreken
van een voormeting, kan de klantenclub zelf niet zonder meer als oorzazk van dit verschil
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aangewezen worden. Juist het selectie-effect van een klantenclub kan de verklaring zijn voor
het gemeten verschil in relatiesterkte en koopgedrag tussen deelnemers en niet-deelnemers.
Met andere woorden: de klantenclub werkt als een soort magneet en maaki het mogelijk reeds
aanwezige verschil in relatiesterkte en koopgedrag tussen klantengroepen expliciet, maar kan
niet zonder meer als veroorzaker van dit verschil gezien worden (Diller en Frank, 1996; Diller,
1997a; 1997b; Holz, 1998). Indien daarnaast ook nog vastgesteld kan worden dat niewwe leden,
voor wat betreft relatiesterkte respectievelijk koopgedrag, niet significant verschillen van de
reeds langer gevestigde leden, en er dus niet of nauwelijks sprake is van een bindingseffect
respectievelijk gedragseffect!, dan ontbreekt de strategische onderbouwing voor de aanname
dat een klanterclub een middel is om de relatic met klanten te versterken (bindingseffect) en de
lovaliteit te stimuleren (gedragseffect). Sharp en Sharp (1997) en Dowling en Uncles (1997)
concluderen dat loyaliteitsprogramma’s niet in staat zijn het reeds Dbestaande
koopgedragpatroon van klanten fundamenteel te wijzigen. Diller (1997a; 1997b) en Schijns
(1998) steilen dat klantenclubs de relatie tussen aanbieder en clubleden niet significant
versterken. Dowling en Uncles (1997) zijn dan ook van mening dat “customer loyaity
programs seem to have been adopted too quickly, without much thougth™ (p. 81).

Management implicaties

Door relatiesterkte regelmatig bij de klant te meten ontstaat inzicht in de effecten van genomen

marketingmaatregelen op de relatiesterkte zoals klanten deze beleven en kan geanalyseerd

worden in hoeverre de organisatie er in is geslaagd haar strategische doelsiellingen ten aanzien

van relatieversterking te realiseren. Door de combinatie met interne data op het gebied van

koopgedrag ontstaat een beeld van de samenstelling van het klantenbestand en de ontwikkeling

daarin. Het RLM-model helpt het management van de onderneming:

 inzicht te krijgen in de huidige samenstelling van haar klantenbestand op basis van feitelijk
koopgedrag en gepercipieerde relatiesterkte;

» de effecten van strategiegn en activiteiten (alsmede die van haar concurrenten) op
koopgedrag en relatiesterkie te meten en te analyseren;

« maatwerk te bieden in aanbod, boodschap en medium, met andere woorden een
gedifferentieerde klantbenadering te implementeren.

Het analyseren van het selectie-effect, bindingseffect en gedragseffect van een klantenclub
heeft eveneens belangrijke implicaties voor het marketingbeleid.

Ten eerste ontstaat als gevolg van het selectie-effect een platform met klanten die een positieve
houding hebben ten aanzien van de organisatie en voor communicatie open staan en zelf tot

| Met bindingseffect respectievelijk gedragseffect wordt hier bedoeld dat de relatiesterkte
respectievelijk het koopgedrag van leden zich significant positief antwikkelt in de loop van de tjd (c.q.
het lidmaatschap). Het kan immers niet uitgesloten worden dat door deelname aan het programma de
relatiesterkte respectievelijk het koopgedrag (verder) verbetert (Diller en Frank, 1996).

? Op basis van exploraticve analyses toegepast op de data van Gulpener en Gall & Gall stelt Schijns
(1998) vast dat de relatiesterkie niet significant toencemt gedurende het lidmaatschap: de relatiesterkie
die nieuwe leden percipiéren wijkt niet significant af van de relatiesterkte gepercipicerd door leden die
reeds gedurende meerdere jaren lid zijn. Resultaten van soortgelijke analyses toegepast op
koopgedraggegevens {RFM) duiden er op dat ook het koopgedrag niet significant verschill tussen
nieuwe leden en leden die reeds meerdere jaren lid zijn.
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communicatic overgaan/bereid zijn. Voordeel van de klantenclub is dan ook dat de aanbieder
meer mogelijkheden heeft de leden op individueel niveau beter te leren kennen en zijn
marketingactiviteiten te baseren op de kennis die hij verkrijgt van de individuele klanten (Holz,
1998). In §3.5.2 werd al opgemerkt dat het verdedigen van marktaandeel met behulp van
informatie die via de (leden van) de klantenclub beschikbaar komt en die niet voor
concurrenten beschikbaar is, effectiever lijkt teé zijn dan vormen van themareclame waarin het
merk telkens weer onder de aandacht wordt gebracht van de massa. Dit wordt ook wel het
‘know-how’ effect genoemd (Diller, 1997a; 1997b; Schijns, 1998). Daarmee kan de aanbieder
(alsnog) een positieve bijdrage leveren aan de relatiesterkte en het koopgedrag. De
marketingactiviteiten worden daarmee effectiever’.

Ten tweede ontstaat als gevolg van het selectie-effect de mogelijkheid de communicatie
efficignter te laten verlopen. Er onistaan lagere kosten als gevolg van minder ‘waste’ enfof
verhoudingsgewijs hogere opbrengsten als gevolg van het doelmatiger communiceren. De
binding wordt individueler en duurzamer waardoor een dreigend klantenverloop eerder
voorkomen kan worden. En een kleiner verlies (aan klanten) resulteert in een grotere
{(financiéle) winst (Reichheld en Sasser, 1990; Reichheld, 1996).

Een klantenclub is echter geen garantie dat een zwakke relatie in een sterke omslaat, of een
slechte klant in cen goede klant (Diller en Frank, 1996). Zoals in §2.5.4 reeds naar voren
kwam: voorwaarde is dat het kernprodukt concurrerend is, met andere woorden: indien de
kwaliteit van het produkt en/of de prijsstelling niet concurrerend zijn, dan zal ook een
klantenclub niet altijd in staat zijn de gevolgen van de ontstane ontevredenheid te neutraliseren.
Kortom: klantenclubs kunnen wel positiel bijdragen aan het beeld dat consumenten van een
aanbieder hebben, echter zij kunnen een minder gunstig beeld niet compenseren (Blijenberg et
al., 1996). Dat klantenclubs de sleutel tot klantenbinding vormen (Buigholt et al., 1996a) dient
dan ook genuanceerd te worden: een goede klant of sterke relatie is eerder een voorwaarde voor
deelname aan de klantenclub (voordeelprogramma respectievelijk clubprogramma) dan het
gevolg van die deelname.

Het belang van een strategische onderbouwing wvan de beslissing een klantenclub te
introduceren wordt daarmee ondersireept. Marktonderzoek v66r introductie van een
klantenclub kan belangrijke input leveren voor die strategische onderbouwing, onder andere
met betrekking tot het specificke doel dat met de klantenclub wordt nagestreefd en de
haalbaarheid van dat doel. Relatiemarketingprogramma’s (waaronder klantenclubs) hebben
namelijk als belangrijk nadeel dat ze kostbaar en moeilijk te stoppen zijn (Blijenberg et al.,
1996). Juist daarom is het van belang voordat een relatiemarketingprogramma wordt gestart
een zo goed mogelijk inzicht te hebben in de mogelijke effecten van het beoogde programma.

* Hier kan gelijk ook een mogelifke verklaring liggen voor het resultaat dat een klantenclub
nauwelijks/niet bijdraagt aan de (reeds) bestaande binding of koopgedrag. Ten eerste kan het zijn dat er
(nog) nauwelijks gebruik wordt gemaakt van de mogelijkheden om klanten/leden op individueel
niveau beter te leren kennen en deze kennis structureel in een database vast te leggen, danwel (ten
tweede} wordi er (wog) te weinig gebruik gemaakt van de verkregen kennis van de individuele klant
om daarop de marketingactiviteiten te baseren. Verder kan het ook zijn dat de mogelijke functies die
cen kaart biedt niet (volledig) benut worden. In geval van Gulpener en Gall & Gall bijvoorbeeld
vervallen de kaarten slechts een identificatie-/registratiefunctie en, met name in het geval van Gall &
Gall, ook een kortingsfunctie. Juist een betaal- en/of kredietfunctie (zoals bij de Bijenkorf Vaste
Klantenkaart, de Auto Card van Kwik-Fit en de ANWB-kaart), in combinatie met een spaar- en
kortingsfunetie, kan wezenlijk bijdragen aan de omzet (Versteeg, 1996b).
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Die effecten zijn volgens Blijenberg et al. (1996) echter moeilijk vast te stellen. Ons onderzoek
toont aan dat de effecten van relatiemarketingprogramma’s in termen van gedrag en
relatiesterkte wel degelijk zijn vast te stellen en dat die effecten mogelijk overschat worden. De
vraag is echter of zij ex-ante goed kunnen worden ingeschat. Dat geldt echter voor veel
onderzoek wnaar nienwe produkien en diensten en onderzoek naar de effecten van
reclamecampagnes. Ondertussen zijn daar vrij betrouwbare technicken voor ontwikkeld, zoals
quasi experimentele onderzoeksopzetten (waaronder de (meervoudige) tijdreeksopzet, De
Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Churchill, 1995; Malhotra, 1996).

7.2.3  CONCLUSIE EN IMPLICATIES BETREFFENDE HET BEINVLOEDEN VAN RELATIE-
STERKTE
De derde onderzoeksvraag luidt als volgt:
“Welke factoren spelen een rol bij het verklaren van relatiesterkte?”

Conclusie

Relatiesterkte bleck in ons onderzoek woor een aanzienlijk deel (38 tot 52% verklaarde
variantie) verklaard te kunnen worden uit een beperkt aantal belevingsvariabelen, i.c.
vertrouwen, attractiviteit en overstapkosten. Daardoor wordt een beter inzicht verkregen in de
factoren die invioed uitoefenen op relatiesterkte en ontstaat de mogelijkheid deze factoren te
beinvioeden en daarmee de relatie te versterken.

Theoretische implicaties

Veel van het empirische en theoretische onderzoek naar verklarende factoren voor relatiesterkte
is uitgevoerd binnen de vakgebieden industrigle marketing (o0.a.: Wilson en Mummalaneni,
1988; Wilson, 1990; 1995; Morgan en Hunt, 1994) en dienstenmarketing (0.a.: Crosby en
Stephens, 1987; Crosby et al., 1990; Venetis, 1997). Voor wat betreft de invloed van de
variabelen vertrouwen, attractiviteit en overstapkosten op de sterkte van relaties, blijken de
ervaringen en bevindingen binnen de vakgebieden industriéle marketing en dienstenmarketing
overdraagbaar naar het vakgebied consumentenmarketing. Dit impliceert dat deze factoren
beschouwd kunnen worden als factoren die in het algemeen bijdragen aan de verklaring van
relatiesterkte, en zich niet beperken tot specifieke toepassingen.

Dit is een belangrijke constatering omdat de vraag naar de factoren achter relatiesterkic ook in
consumentenmarkten bijzonder actueel 15 geworden. Zo is de automatische gebondenheid van
verplicht verzekerden met de vroegere ziekenfondsen in de eigen regio vervallen en zijn er
nieuwe aanbieders op de markt voor zorgverzekeringen verschenen (Van MNes et al., 1998).
Dergelijke omtwikkelingen zijn ook waameembaar op het gebied van overheidsdiensien.
Diensten als openbaar vervoer, die in het verleden exclusiel waren voorbchouden aan
overheidsinstellingen, worden geprivatiseerd en door nieuwe partijen op de markt aangeboden.
De automatische ‘keuze’ van de consument wverandert in ecen keuze uit verschillende
alternatieven. In dergelijke situaties is het van doorslaggevende betekenis te weten op basis van
welke factoren klanten behouden kunnen worden.

Management implicaties

De factoren die van invlioed blijken op de sterkte van relaties zijn met name van belang voor
het managen wvan relaties. Met name in geval van een strategie gerichl op relatieversterking
heeft de marketingmanager er baat bij te weten welke factoren daarbij een rol kunnen spelen,



140 Het meten en managen van kant-organisatie relaties

Relatieversterking is één van de ontwikkelingsrichtingen die in het RLM-model onderscheiden
kunnen worden. Elk van de vier onderscheiden groepen (sympathisanten, vrienden, kennissen
en functionalisten) kan gedifferenticerd benaderd worden zodat de efficiency alsook de
effectiviteit van de marketinginspanningen vergroot worden. Voor bestaande klanten betreft het
de volgende benaderingen (zie figuur 7.1):

- klantbehoud;

- klantontwikkeling;

- relatieversterking; en,

- pogsten en desinvesteren.

Klantbehoud. Vrienden zijn van groot belang voor de organisatie. Zij bepalen vooral de
‘goodwill’ van een organisatie®. Het is dus zonder meer zinvol deze vrienden voor de
organisatie te behouden. Klantbehoud komt neer op het (blijven) stimuleren van
herhalingsaankopen enerzijds en het (blijven) voorzien van, bij voorkeur op de individuele
klant afgesternde, informatie anderzijds (Floor en Van Raaij, 1993; Blijenberg et al., 1996). Dit
moet resulteren in echte loyaliteit (Bloemer, 1993a; Dick en Basu, 1994) oftewel in een op
binding gebaseerde relatie. Het is zaak de uittredingsbarriéres voor deze klanten te verhogen en
hen daarmee af te schermen voor de concurrentie. Zo zal een klant die bereid is te investeren in
hard- en software feneinde voortaan electronisch te bankieren, minder snel overstappen naar
een andere financiéle dienstverlener. Hij zal eerder zoveel mogelijk financiéle zaken bij zijn
huidige bank onderbrengen teneinde zijn investering zo snel mogelijk rendabel te laten zijn.
Klantontwikkeling. Dit komt neer op het beinvioeden van het koopgedrag, niet alleen in
absolute zin (bijvoorbeeld een hogere waarde voor RFM) maar bovenal in relatieve zin (een
groter aandeel in de bestedingen van de klant). Getracht kan worden de bestedingen per klant
op te voeren: bestaande klanten worden aangespoord om grotere hoeveelheden van hetzelfde
produkt (*deep selling’) of om andere produkten (‘cross-selling’) aan te schaffen. Met name
cross-selling (het aanbieden van een portfolio van produkten) kan aan de wens van de ‘variety
seekers’ tegemoet komen. Daarnaast kan produkigebruik gestimuleerd worden door niecuwe
gebruiksmomenten of -mogelijkheden te credren (‘up-selling’) (Floor en Van Raaij, 1993;
Blijenberg et al., 1996). In geval van een relatiemarketingprogramma waarbij gebruik wordt
gemnaakt van cen kaart is het koopgedrag mogelijk ook tc verbeteren door een spaar- en
kortingsfunctie en/of een betaal- en kredietfunctie aan de (lidmaatschaps)kaart toe te kennen
(Versteeg, 1996b). [n het algemeen ligt de nadruk op het aanbieden van materigle beloningen
(“hard benefits’), waarmee de aanbieder tevens blijk geefi de klant te waarderen. Daarmee
wordt dan mogelijk ook de (i.c. financigle) binding (verder) versterkt.

Relatieversterking. Hier gaat het primair om het verbeteren van de binding (commitment) van
de klant met de organisatie, zodat de “short-list’ (*evoked set’) met leveranciers verkort wordt
en de organisatie mogelijk zelfs de exclusieve leverancier wordt. Ook via relatieversterking kan
de aanbieder dus het klantaandeel beinvioeden. Naast de mogelijke materiéle beloningen zijn
het hier met name de immateriéle voordelen (*soft benefits’) die een rol spelen bij een verdere

Y Blommaert en Blommaert (1986) spreken van ‘goodwill’ indien door bijvoorbeeld reclame en

service ondernemingen in de loop van de tijd een goede naam verkrijgen. Hierdoor ontstaat binding
met klanten op basis waarvan het mogelijk is meer winst te maken dan zonder die goede naam het
geval zou zijn. Betaalde ‘goodwill” mag bij overname op de gepubliceerde balans geactiveerd worden.
Het vormit dan een immaterieel actief waarop afgeschreven wordt,
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intensivering van de relatie. Attractiviteit, vertrouwen en overstapkosten zijn factoren waarvan
gebleken is dat zij de relatiesterkie positief beinvioeden®. Door het (verzamelen en) verschaffen
van informatie middels directe, persoonlijke en open tweerichtingscommunicatie over (de
behoefle aan): extra dienstverlening, produkten, speciale aanbiedingen, speciale ‘events’,
persoonlijk advies, referenties en het naar voren brengen van de oversenkomsten tussen de
aanbieder en de afnemer, wordt het vertrouwen bij de klant versterkt, wordt de klant in zijn
keuze bevestigd en worden uittredingsbarriéres opgeworpen. Ook kan via het crefren van
tevredenheid het vertrouwen bi de klant positief beinvloed worden: door verbeterde
uitkomsten uit de relatie en/of het via communicatie beinvioeden van de verwachtingen bij de
klant, kan tevredenheid aangestuurd worden. Het verstrekken van adviezen en het zorgen voor
een uitgebreid, afwisselend, en/of uniek assortiment verhoogt de attractiviteit van de aanbieder
In essentie komt het er op aan de klant ervan te overtuigen dat de aanbieder niet enkel interesse
heeft in het winstpotentieel van de klant, maar ook in de persoon achter het klantnummer en de
klant als individu te (h)erkennen en te behandelen, onder andere door de kiant met zijn naam
aan te spreken, de tijd voor de klant te nemen en hem geen diensten te verkopen waaraan hij
geen behoefte heeft (Geyskens en Steenkamp, 1997).

Oogsten alvorens te desinvesteren. Van kennissen die mogelijk in de zogenaamde
verzadigingsfase van de RLC zitten, zelf niet rendabel zijn noch rendabel gemaakt kunnen
worden en dus geen potentieel meer vertegenwoordigen om uit te groeien naar functionalisten
(klantontwikkeling) of vrienden (relatieversterking), dient op gepaste wijze afscheid genomen
te worden. Bijvoorbeeld met een bedankje voor het in de organisatie gestelde vertrouwen, met
een aanwijzing dat de organisatie niet bij uitstek geschikt is voor een adequate vervulling van
de behoeften van de klant en een verwijzing naar een andere organisatie die daar mogelijk beter
toe in staat is.

Bij sympathisanten die geen potentieel hebben om naar een vriend of functionalist uit te
groeien (klantontwikkeling) kan overwogen worden hier weinig/minder marketingactiviteiten
op te richten in een poging ze (alsnog) rendabel te maken of rendabel te houden. Dit vereist
veelal gewijzigde methoden van “cost accounting’, zoals *Activity Based Costing (ABC)’ en
‘Customer Based Accounting (CBA)” (Burgers, 1997). ABC en CBA zijn methoden van ‘cost
accounting” die er op gebaseerd zijn kosten en opbrengsten toe te rekenen aan de klant of de
klantactiviteit die ze veroorzaakt en niet aan het produkt dat wordt geproduceerd en verkocht.
Bovendien dient het oogsten en desinvesteren met de nodige voorzichtigheid te gebeuren daar
sympathisanten via positieve mondreclame (‘referral markets’, Christopher et al., 1991, Payne
et al., 1995) een belangrijke indirecte waarde kunnen vertegenwoordigen. De indirecte waarde
wan deze referenten (vaak professionele adviseurs als arisen, advocaten, architecten,
bankmanagers en accountants, maar ook bestaande tevreden klanten) kan door het aanbrengen
van nieuwe klanten het veelvoudige zijn van de directe waarde terwiji de indirecte waarde niet
in de (eigen) RFM-waarde tot uitdrukking komt. Zouden dit soort ‘advocates’ uvitsluitend op
hun eigen RFM-waarde beoordeeld en overeenkomstig benaderd worden dan bestaat het gevaar
dat deze benadering niet overeenkomt met hun verwachtingen en dat hun gevoelens van

5 Poor in ons model relatiesterkte afhankelijk te stellen van genoemde variabelen is inzicht verkregen
in de verklarende factoren van relatiesterkte. Deze factoren verschaffen de aanbieder mogelijkheden
om een sterkere relatie met de afnemer op te bouwen, Daarbij dient de aanbieder zich af te vragen of
die mogelijkheden al dan niet via een relatiemarketingprogramma (zoals een kiantenclub) worden
aangeboden.
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onrechivaardigheid toenemen. Dit schaadt hun relatieperceptie en kan op den duur tot afhaken
leiden (waarmee dan ook hun indirecte waarde verloren gaat).

Naast het managen van bestaande relaties dient ook aandacht besteed te worden aan het werven
van nieuwe klanten waarmee relaties kunnen worden opgebouwd, oftewel acguisitie. Immers,
klanten verbreken relaties ook op eigen initiatief, hetzij uit vrije wil danwel noodgedwongen.
Het onvermijdelijke verlies aan klanten dient gecompenseerd te worden. Acquisitie is een
activiteit diz met name middels (sales) promotion instrumenten bewerkstelligd kan worden,
zoals het aanbieden van aantrekkelijke kortingen teneinde consumenten over te halen tot een
probeeraankoop of lidmaatschap. Naast sales promotions kunnen ook de introductie van een
nieuw produkt, merk of nieuwe winkel nieuwe klanten opleveren. Het komt er dus op neer de
potentiéle klant een aantrekkelijk aanbod te doen teneinde de toetredingsdrempel te verlagen.
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Figuur 7.1 Management implicaties voortvioeiend uit het RLM-model
(Mede gebaseerd op: Blijenberg et al., 1996, p. 12)
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Met beirekking tot de vraag hoe Gulpener en Gall & Gall de relaties met hun
consumenten/leden kunnen versterken, blijkt uit de resultaten (met name met betrekking tot
hypothese 4) dat de relaties verschillend van aard zijn. De relaties met leden en potentiéle leden
van het Gulpener Biergilde kunnen als vertrouwensrelatie aangemerkt worden. Vertrouwen is
volgens de in hoofdstuk 6 vermelde beta-coéfficiénten de grootste verklarende factor van de
variantic in relatiesterkte. Attractiviteit is relatief de grootste verklarende factor van de
variantie in relatiesterkte in geval van relaties met ex-leden van het Gulpener Biergilde alsmede
in geval van relaties met leden en ex-leden van het Gall & Gall wijnkaarthoudersprogramma.

De aard van de relatie hangt af van de reden waarom ze voortgezet wordt (Young en Denize,
1995). Dit impliceert dat leden en potentiéle leden van het Gulpener Biergilde met name om



Hoofdstuk 7: Conclusies, implicaties en suggesties voor verder onderzoek 143

redenen van vertrouwen de relatie met hun asnbieder voortzetten. Dit in vergelijking met de
overige respondenten die niet alleen om redenen van verirouwen, maar veeleer om redenen van
attractivifeit de relatie voortzetten. Naast het gegeven dat de relatie tussen respondenten en Gall
& Gall met name gebaseerd 1s op het geboden assortiment en de adviesverlening (twee
aspecten van attractiviteit) blijkt dat de relatie ook in financieel opzicht “attractief” is. Uit de
open vragen is namelijk gebleken dat de woornaamste reden om deel te nemen aan het
wijnkaarthoudersprogramma voortkomt uit de kortingen en aanbiedingen, kortom de financiéle
beloningen, die geboden worden. Het niet (langer) gebruik kunnen maken van deze beloningen
is de voornaamste reden om het lidmaatschap op te zeggen (zie voor een rubricering van de
antwoorden op de open vragen bijlage 3). Ook op basis van de CFA werd gesuggereerd dat de
relatie met Gall & Gall naast emotioneel, vooral ook rationeel geladen is. Gesteld kan worden
dat de relatie met Gall & Gall primair gebaseerd is op directe, rationele wvoordelen, de
zogenaamde *hard benefits” (Barlow, 1992): voordelen die direct ervaren worden (prijs, advies,
assortiment). In termen van Berry en Parasuraman (1991) en Berry (1995) sluit deze bevinding
het beste aan bij de financiéle binding, die ook het meest gevoelig is voor switchen. De
classificatie van het Gall & Gall wijnkaartprogramma in hoofdstuk 3 als een
voordeelprogramma, dat primair een financiéle binding creéert en vooraleerst het koopgedrag
positief beoogt te beinvioeden door het verstrekken van voordelen (beloningsstrategie), wordt
daarmee op basis van de resultaten van ons onderzoek bevestigd. Gelei op de
vertrouwensrelatie die Gulpener heeft opgebouwd met de potentigle leden en leden is daar de
term sociale binding het meest van toepassing. Ook hier bevestigen de resultaten van ons
onderzoek de classificatie in hoofdstuk 3 van het Gulpener Biergilde als een clubprogramma
dat expliciet is gericht op het versterken van de sociale binding met haar leden. De positieve
invloed op het koopgedrag wordt daarbij veeleer gezien als een (ontvangen) beloning door de
klanten voor dit streven.

Worden beide klantenclubs ten opzichte van een geintegreerd relatiemarketingprogramma
gepositioneerd, op basis van emotionele en rationele clubvoordelen (Diller en Frank, 1996),
dan levert dat figuur 7.2 op.
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Figuur 7.2 Positionering van het Gall & Gall wijnkaarthoudersprogramma (voordeelpro-

gramma) en van het Gulpener Biergilde (clubprogramma) ten opzichte van
een geintegreerd relatiemarketingprogramma op basis van emotionele en
rationele clubvoordelen.

(Mede gebaseerd op: Diller en Frank, 1996)

Eerder werd er op gewezen dat het potentieel concurrentievoordeel in geval van financiéle
binding zwak is. De middelen die tot deze financigle binding moeten leiden zijn makkelijk te
imiteren en verliezen verhoudingsgewijs snel hun relatieve aantrekkingskracht. Met andere
woorden: het deelnemen aan een voordeelprogramma zal minder duurzaam zin dan de
deelname aan cen clubprogramma. De resultaten van ons onderzoek verschaffen hiervoor enige
aanwijzing. Terwijl Gulpener leden gemiddeld zo’n 4,5 Jaar lid zijn van een programma dat op
het moment van meting (eind *95) pas vijf jaar op de markt was (77% van de huidige leden is
vanaf het begin lid), zijn wijnkaarthouders op het moment van meting (begin “96) gemiddeld
drie jaar lid van een programma dat al veel langer dan vijf jaar op de markt is.

Wil een organisatie de binding met haar afnemers/leden een bredere basis verschaffen dan
alleen een financiéle, dan dient relatiesterkte positief beinvloed te worden. Gall & Gall zou dan
ook meer moeten bieden/doen dan alleen op prijs concurreren. Gall & Gall zou zich tevens
kunnen richten op het creéren van sociale binding waarbij afnemers/leden {ook) iets anders
geboden wordt dan (alleen) financigle voordelen.

Gulpener daarentegen baseert de binding met haar afnemers/leden nauwelijks op financigle
gronden. Gulpener laat daarmee mogelijkheden, om het koopgedrag (en het ledenaantal)
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actiever te beinvloeden, liggen. Behalve het aanbieden van ‘hard benefits’ liggen er voor
Gulpener echter ook nog mogelijkheden om via ‘soft benefits’ de afnemers/leden sterker te
binden en het verloop onder de leden te reduceren. In hoofdstuk 6 werd, met name op basis van
onderzoek verricht door Tillemans (1998), reeds aangegeven dat {ex-)leden een aantal
gezamenlijke activiteiten, waarbij contacten met andere leden gelegd kunnen worden, missen,
en dat zij in een vroeg stadium geinformeerd willen worden over nieuwe produktintroducties.
Door zowel emotionele als rationele clubvoordelen te bieden en daarmee zowel financiéle als
sociale binding te creéren (‘level two relationship marketing’, Berry en Parasuraman, 1991 )
kunnen beide organisaties tot een geintegreerd relatiemarketingprogramma komen. Een
dergelijk programma kan worden gezien als een mix van de ‘carrot’-methode en de ‘cuddle’
methode (Kroezen, 1998). De carrot-methode houdt in dat de klant materieel wordt beloond
voor het gewenste gedrag. De carrot-methode leidt tot het kopen van loyaliteit zonder dat er
sprake is van een groter commitment. Bij de cuddle-methode (er)kent het bedrijf de klant en
toont haar waardering aan de klant middels een voorkeursbehandeling. De beste voorbeelden
van geintegreerd relatiemarketingprogramma’s zijn te vinden in de luchtvaartbranche, waar
‘hard benefits’ (frequent flyer miles) en ‘soft benefits’ (speciale check-in balie, gebruik van de
lounche} gecombineerd worden (Kroezen, 1998).

Daarmee leggen zij de basis voor het realiseren van een concurrentievoordeel middels
duurzame relatievorming. Buttle (1996, p. 1) zegt hierover: “Enduring relationships with
customers cannot be duplicated by competitors, and therefore provide for a unique and
sustained competitive advantage.”

7.3 SUGGESTIES VOOR VERDER ONDERZOEK

7.3.1 SUGGESTIES TEN AANZIEN VAN DE RCQ

Binnen de context van onze studie, leveranciers van niet duurzame consumentengoederen (i.c.
bier en wijn) die een klantenclub hebben opgezet, zijn de conclusies ten aanzien van de drie
onderzoeksvragen naar onze mening generaliseerbaar. In een ‘multiple study, multiple sample’
enderzoeksbenadering blijkt de RCQ als een betrouwbaar en valide meetinstrument naar voren
te komen. Toegepast in het RLM-model leidt dit tot consistente patronen in de relatieporifolio.
Het is echter van belang de attitudinal relationship commitment questionnaire ook te valideren
door het in diverse andere branches toe te passen. Daarbij kan gedacht worden aan
toepassingen in geval van duurzame consumentengoederen en diensten. Initiatieven zijn
inmiddels genomen in de branche voor lichaamsverzorgingsprodukten, in de financiéle
dienstverlening, alsmede in de charitatieve branche, tleneinde de externe wvaliditeit en
generaliseerbaarheid en dus de siabiliteit van onze huidige bevindingen te beoordelen en te
verbeteren®.

Scholtens (1996) paste de RCQ toe om te onderzoeken of er een positief verband bestond
tussen relatiesterkte en de mate waarin consumenten bekend waren met de filantropische

® Woor de toekomst worden meer onderzoeken verwacht daar het marktonderzockburcau Research and
Marketing b.v. het meetinstrument onder de naam RLM-monitor™ in haar assortiment heefl
opgenomen. Ook The Direct Branding® Company, een onafhankelijk strategisch adviesbureau op het
gebied van merkenbouw en -exploitatie, maakt gebruik van het meetinstrurnent onder de naam Direct
Branding® Qualifier.
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activiteiten van cen retailer in lichaamsverzorgingsprodukten. Dat verband bleek er inderdaad
te Ziji. n
Muters (1997) constateerde geen significant verschil in relatiesterkte tussen gebruikers en niet-
gebruikers van een informatietechnologisch produkt (i.c. electromisch bankieren) onder
particuliere cliénten van een financiéle dienstverlener.

Biemans (1997) stelde een verschil in relatiesterkte vast tussen donateurs van verschillende
donateursprogramma’s van een charitatieve instelling. Supporters van het duurdere en meer
ingrijpende programma voelden zich sterker verbonden met de organisatie.

Uit deze applicaties is gebleken dat onms meetinstrument in bredere zin toepasbaar en
functioneel is, zonder dat de meetschaal daartoe drastische wijzigingen hoeft te ondergaan.
Ujtgaande van een uniforme basis kan het instrument in verschillende contexten (i.c. zowel
idedle als tastbare goederen, alsmede diensten) toegepast worden. Dit komt de externe
validiteit, generaliseerbaarheid en stabiliteit van onze eigen bevindingen ten goede.

Verder wordt aanbevolen het meetinstrument ook longitudinaal bij eenzelfde klantenbestand
toe le passen zodat het instrument als een echte monitor gaat fungeren. In dat geval is het
interessant onderzoek te doen naar de relatiesterkte en de loyaliteit van klanten voordat zij
deelnemen aan een relatiemarketingprogramma in het algemeen of aan een klantenclub in het
bijzonder, en hoe zich deze, vergeleken met niet-deelnemers uit dezelfde doelgroep, in de loop
van de tijd (al of niet) wijzigen. Met andere woorden: de klassieke meting van veranderingen in
de loop van de tijd in vergelijking met een 0-meting.

Daarnaast wordt aanbevolen te onderzoeken of de meetschaal ook in andersoortige interne en
externe relaties bruikbaar is’, zonder dat de uitgangspuntien van commitment als concept
verlaten worden. Werd de OCQ oorspronkelijk toegepast op interne werkgever-werknemer
relaties (‘internal partnership”), de RC(Q werd getoetst in klant-organisatie relaties (‘buyer
partnership’). De mogelijkheden om een overcenkomstige meetschaal toe te passen voor het
meten van de sterkte van ‘supplier parinerships’ en ‘lateral partnerships’ dient nog nader
onderzocht te worden®. Met name de eerder vermelde conclusies van Denize en Young (1996),
die commitment hebben gemeten in de professionele dienstverlening (‘supplier partnership’),
dat commitment primair een attitude construct is en dat relatiesterkte het best gemeten kan
worden door zakelijke afnemers te vragen naar hun gevoelens ten aanzien van hun relatie met
de aanbieder, bieden in dat opzicht perspectief. Resultaten van recent onderzoek door Venetis

7 Hierbij zij nogmaals verwezen naar figuur 2.1, waarin de tien relatievormen zijn weergegeven dic
door Morgan en Hunt (1994) worden onderscheiden.

¥ Tot ‘supplier partnerships’ worden gerekend (Morgan en Hunt, 1994):

- relaties tussen fabrikanten en hun leveranciers van goederen en onderdelen;

- relaties tussen een bedrijf en haar dienstverlenende organisaties (zoals marktonderzoekbureaus,
banken).

‘Lateral partmerships’ kunnen zijn (Morgan en Hunt, 1994):

- strategische allianties tussen bedrijven en hun concurrenten;

- allianties tussen een bedrijf en non profit organisaties;

- partnerships voor gezamenlijke onderzoeks- en ontwikkelingsprojecten.
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{1997), die commitment eveneens heeft gemeten in de professionele dienstverlening (i.c. tussen
bedrijven en hun reclamebureau), ondersteunen de conclusies van Denize en Young (1996).

In de relatiemarketingliteratuur wordt onderkend dat ook de organisatie (en daanmee haar
werknemers) positief moet(en) staan ten opzichte van het opbouwen en onderhouden van
relaties met afnemers. Ons onderzoek heeft met name plaatsgevonden vanuit het perspectief
wvan de consument. Met andere woorden: gelet is met name op hoe de consument de relatie met
zijn leverancier percipieert. Een relatie is echter tweezijdig. Wil een relatie bestaan dan dienen
beide partijen het bestaan ervan te erkennen {Barnes, 1995). Dit erkennen vanuit het cogpunt
van de aanbieder is niet expliciet getoetst in ons onderzoek. Het streven door de aanbieder naar
het opbouwen, continueren en versterken van relaties met afnemers en daarmee het erkennen
van het belang van deze relaties door de aanbieder is als uitgangspunt genomen. Dit lijkt
gerechtvaardigd gezien het feit dat beide bij het empirisch onderzock betrokken aanbieders
klantenclubs in het leven hebben geroepen en daarin investeren teneinde hel belang dat zij
hechten aan een sterke relatie met hun afnemers te onderstrepen.

In situaties waarin dit streven niet expliciet tot uitdrukking gebracht wordt of sterk in twijfel
getrokken moet worden, verdient het echter aanbeveling ook de perceptie van de aanbieder ten
aanzien van relaties met afnemers te onderzoeken. Het heefl weinig zin onderzoek naar relaties
te doen en de mogelijkheden van relatieranagement uiteen te zetten, indien een aanbieder de
contacten met afnemers niet percipieert als een mogelijkheid om duwrzame relaties op te
bouwen. “A relationship does not exist merely because one partner in an interaction perceives
that one exists” (Barnes, 1995, p. 1394).

7.3.2 SUGGESTIES TEN AANZIEN VAN HET RLM-MODEL

Verder onderzoek kan zich ook richten op motieven voor consumenten om ‘relationeel
marktgedrag’ te vertonen en hun beschikbare keuzevrijheid te beperken (Sheth en Parvatiyar,
1993). Er zou een antwoord gezocht kunnen worden op vragen als: Welke motieven heeft de
consument om een relatie met een organisatie aan te gaan? Waarom is hij bereid (een deel van)
zijn keuzevrijheid op te geven voor een expliciete relatie met een geselecteerde aanbieder? En
waarom is hij bereid deze relatie te continueren, gelet op het gegeven dat de reden waarom een
relatie wordt voortgezet, de aard van de relatie bepaalt (Denize en Young, 1996)? In hoofdstuk
6 werd gesuggerereerd dat de relatie met Gall & Gall zowel emotioneel als rationeel van aard is
en dat de relatie met Gulpener voornamelijk emotioneel van aard is. Het onderscheid in
emotioneel en rationeel sluit aan bij het onderscheid in calculatief en affectiel commitment
{Allen en Meyer, 1990; Gundlach et al., 1995; Geyskens en Steenkamp, 1995; Geyskens et al.,
1996; de Ruyter et al., 1997; Venetis, 1997).

Calculatief commitment duidi op een rationele afweging van plus- en minpunten (baten en
kosten). Op basis van bijvoorbeeld significante gepercipieerde overstapkosten, verbonden aan
het verbreken van de relatie, kan de afnemer in meerdere of mindere mate de noodzaak ervaren
de relatie met de aanbieder voort te zetten.

Affectief commitment verwijst naar een affectieve band tussen afnemer en aanbicder. Op basis
van deze band bestaat bij de afnemer de wens de relatie mei de aanbieder voort te zetlen.

Beide zijn attituden ten aanzien van de relatie. Meer specifick reflecteren deze attituden de
huidige motivatie of reden de relatie voort te zetten (Dwyer et al., 1987, Venetis, 1997). Zi)
geven aan of sprake is van calculatieve danwel affectieve beweegredenen voor de huidige mate
van binding. Vergeleken met deze vormen van commitment is onze RCQ cen meer generieke
maatstal voor de mate van binding: de mate waarin iemand zich betrokken voelt bij en
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identificeert met een organisatie, zonder daarbij te letten op de onderliggende motivatie of
beweegreden.

Dioor een nader onderscheid te maken in de aard van het commitment kan ons RLM-model met
cen derde dimensie verrijkt worden (zie figuur 7.3). Het RLM-model geeft dan niet alleen het
koopgedrag en de sterkte van de relatie zoals gepercipieerd door de klant weer, maar ock de
aard van de relatie (en daarmee de reden voor ‘relationeel marktgedrag’).

Asrd van de relatie
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Affectief
Relationship Commitaent (RC}Y
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Recency, Frequency, Monetary Value (RFM)
Figuur 7.3 Het RLM-model aangevuld met de dimensie ‘aard van de relatie’ waarin een

nader onderscheid gemaakt wordt in affectief en calculatief commitment
Bron: de Wulf en Vergult (1997)

De aard van commitment (affectief of calculatief) geeft een verklaring voor de aangetroffen
mate van binding en het ‘relationeel markigedrag’®. Verder onderzoek zou zich dan kunnen
richten op een nadere verklaring voor de mate van binding zoals aangetroffen bij de vrienden,

? Naast affectief en calcultatief commitment wordt ook nog wel een derde vorm van commitment
onderscheiden, namelijk ‘normatiel commitment’” (Meyer en Allen, 1987; Allen en Meyer, 1990).
Normatief commitment speelt naast calculatief en affectief commitment een (eigen) rol als
beweegreden om een bepaalde relatie te continueren. Normatief commitment heeft namelijk betrekking
op de mate waarin de afnemer van mening is dat hij in zijn koopgedrag aan bepaalde sociale en
institutionele normen tegemoet moet komen. Een relatie tussen afhemer A en leverancier B kan dus om
normatieve redenen worden gecontinueerd, ondanks dat A tevens een affectieve relatie met leverancier
C onderhoudt maar dat aldaar niet in het koopgedrag tot uiting laat komen. De relatie met B kan dan
als normatief gekarakieriseerd worden.,
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functionalisten, kennissen en sympathisanten. Zo is het denkbaar dat de relatiesterkie zoals
gepercipieerd door functionalisten met name caleulatief van aard is. Calculatief commimment is
een tamelijk negatieve beweegreden om de relatie te continueren (Geyskens et al., 1996; de
Ruyter et al., 1997) en beinvioedt vanuit die optiek de relatiesterkte ook negaticf. Bij vrienden
daarentegen i1s het voorstelbaar dat beide vormen van commitment {calculatief en affectiel)
aanwezig zijn.

In deze studie zijn relaties met klanten beschreven en geanalyseerd op basis van een onderzoek
op ¢één bepaald moment in de tijd. Relaties zijn echier dynamisch. Dit impliceert dat
klantenmigratie analyse (Sampathkwmnaran, 1994) het best als een continu, dynamisch proces
kan worden gezien en toegepast. Een proces dat marketeers toestaat de effecten van
relatiemanagementactiviteiten te monitoren. Aanbevolen wordt dus het RLM-model n een
longitudinale onderzoeksopzet toe te passen en te testen.

Aansluitend op de opmerking ten aanzien van de generaliseerbeerheid van het instrument om
relatiesterkte te meten, wordt aanbevolen ook het RLM-model in meerdere industrictakken en
ten aanzien van andersoortige interne en externe partnerships toe te passen: “... companies have
a number of markets to whom they need to direct marketing activity and formulate marketing
plans. ... In addition to formulating marketing activity directed at existing and potential
customers, a company should also consider supplier markets, employee markets, referral
markets, “influencer” and internal markets” (Christopher et al., 1991, p. 20).

Relatiemarketing heeft niet alleen gevolgen voor de klanten en hun relaties met de organisatie.
Buttle (1996, p. 12) zegt hierover:
“..., new organizational structures and reward schemes may be required. The traditional
marketing and sales function is organized around products or geographic markets. Under
the influence of RM, organization around customers becomes more sensible. Customer, or
account, managers are better placed to build long-term relationships with clients, more
deeply understanding their expectations and constructing financial, social and structural
links 1o the firm. ... Companies will also need to reconsider how they reward employces. At
present, sales and marketing management is widely rewarded with a mix of basic salary and
performance-related bonus or commission. Common performance criteria include sales
volume and customer acquisition. Under the RM regime, customer managers are morc
likely to be rewarded by customer profitability, account penetration and customer
retention.”
Maast andere organisatiestructuren en beloningssystemen kan relatiemarketing ook aanleiding
geven tot gewijzigde methoden van *cost accounting’. Methoden als ‘Activity Based Costing
{ABC)’ en ‘Customer Based Accounting (CBA)’ zijn er op gebascerd kosten en opbrengsten
toe te rekenen aan de klant{activiteit) die ze veroorzaak(, en niet aan het produki dat wordt
geproduceerd (kosten) en verkocht (opbrengsten), zoals bij de ‘direct costing” methode het
geval is (Burgers, 1997). Methoden als ABC en CBA stellen het management beter in staat
beslissingen te nemen ten aanzien van welke klanten, die niet meer rendabel zijn, afscheid
genomen gaat worden. Het management kan aldus een weloverwogen keuze maken in welke
klanien wel en in welke klanten niet meer zal worden geinvesteerd (oogsten/desinvesteren).
Organisatiestructuur, beloningssystemen  en  cost accounting methoden  zijn  daarbyj
ontegenzeggelijk met elkaar verbonden. Gewijzigde methoden van cost accounting als ‘ABC’
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en ‘CBA’ kunnen de noodzakelijke informatie opleveren om het (marketing- en
verkoop)personeel te belonen op basis van criteria als de winstgevendheid van de klant, het
klantaandeel en het behouden van de klant voor de organisatie. Het verdient aanbeveling de
interne organisatiestructuur daarop af te stemmen en (marketing- en verkoop)functies miet te
organiseren naar produkten maar naar klanten (account management). Daarbij is het de vraag
of een dergelijke organisatie nog wel een specifiecke marketingafdeling kent. Zo stelt
Gumimesson (1987a; 1987b) dat niet alleen een aantal (full time) professionele marketeers,
maar iedereen in de organisatic (deeltijds) marketeer is en dat kiantrelaties door iedere
werknemer beinvioed worden. Er is echter nog onvoldoende onderzoek gedaan naar en inzicht
verkregen in de gevolgen van het implementeren van een relatiemarketingbenadering voor de
interne organisatic en haar belonings- en accountingsysteem.

Behalve dat relatiemanagement aanleiding kan geven tot gewijzigde methoden van ‘cost
accounting’ kan ook een zekere invioed op de waarde van de onderneming niet ontzegd
worden. Berder werd reeds opgemerkt dat betaalde ‘goodwill” bij overname op de
gepubliceerde balans geactiveerd mag worden. ‘Goodwill’ is een vergoeding die bij het kopen
van een zask asn de eigenaar moet worden betaald voor het overnemen van de
klanten(relaties). Het is het verschil tussen de aankoopprijs van het bevogde bedrijf en de
waarde van zijn netto-activa (Kapferer, 1996). Deze vergoeding komt in de praktijk in het
algemeen door onderhandelen tot stand (Blommaert en Blommaert, 1986). Indien de
ondernemer, die zijn zaak wil verkopen, kan aantonen dat zijn klantenbestand voornamelijk uit
‘vrienden’ bestaat, versterkt dit zijn onderhandelingspositie. Omgekeerd heeft de koper er baat
bij indien hij kan aantomen dat het klantenbestand dat hij overneemt voomamelijk uit
‘kennissen’ bestaat. Met andere woorden: de verdeling van de klanten over de vier segmenten
van het RLM-model zou meegenomen kunnen worden bij het bepalen van de ‘goodwill” en
daarmee de waarde van een bedrijf. Naar de invloed van de specifieke samenstelling van het
klantenbestand, op basis van het RLM-model, op de waarde van de onderneming in het
algemeen en de ‘goodwill’ in het bijzonder is voorzover ons bekend geen onderzoek gedaan.
Bij een organisatie die het principe van de merkenparaplu toepast (zoals Unilever en Procter &
Gamble) kan niet verondersteld worden dat consumenten een sterke bhinding ervaren met de
organisatic. De binding met de organisatie dient dan te worden afgeleid uit de binding met de
afzondertijke merken die onder de merkenparaplu van die organisatie vallen (Hoekstra, 1998},
Goodwill (welwillendheid) wordt dan bepaald door de waarde van de afzonderlijke merken van
de betreflende ondememing. De waarde van een merk wordi (naast zaken als: octrooien, de
exclusiviteit van know how van de onderneming en de kwaliteit van de betrekkingen met de
netwerken) bepaald door de aantrekkingskracht van het merk op de doelgroep die ermee in
wisselwerking staat. Met andere woorden: bij de waardebepaling van een merk speelt de mate
van identificatie, de binding die de afnemer met het merk percipicert een vol (Kapferer, 1996).
Bloemer (1994) gaf al aan dat, indien een organisatie de waarde van het merk op de balans
wenst te activeren (als imumatericel activum), daarbij nadrukkelijk rekening moei worden
gehouden met de soort merktrouw van de consument: “In termen van merkwaardering betekent
dit dat een merk met een grote waarlijk trouwe aanhang een grotere waarde vertegenwoordigl
dan een merk mel een beperkte waarlijk trouwe aanhang of hooguit herhalingsaankopers”™ (p.
643). Het RLM-model, i.c. toegepast op de binding met cen afzonderlijk merk in plaats van
met een orgamsatie, biedt de mogelijkheid inzicht te verkrijgen in de verhouding tussen
waarlijk trouwe en beperkt waarlijk trouwe aanhangers of herhalingsaankopers.
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Ook wordt gesteld dat klanten in de toekomst er steeds meer toe zullen overgaan hun relaties
met aanbieders zelf te managen, gebruik makend van nieuwe technologiedn (Stone et al,,
1996). De klant zal zelf de mate van binding gaan/willen bepalen en wordt minder gevoelig
voor de benaderingswijze van de aanbieder. Er zal dan minder sprake van zijn dat de klant uit
een aantal benaderingswijzen kiest en aangeeft op welke wijze hij door welke aanbieder
benaderd wenst te worden om vervolgens af te wachten of de aanbieder aan zijn wensen
tegemoet komt. De klant zal het initiatief binnen de relatie meer in eigen handen gaan nemen.
Aanbieders dienen zich daarop voor te bereiden door op elk door de klant gewenst moment
owver die faciliteiten te beschikken waar de klant gebruik van wil maken. Internet, 24-uur
telefonische bereikbaarheid en fax zijn voorbeelden van dergelijke faciliteiten. Aanbieders
zullen voorbereid moeten zijn zelf alert op de klant te reageren in plaats van de klant op hun
benaderingswijze te laten reageren. Ook dat heeft gevolgen voor zowel de relatiesterkte als de
interne organisatie, maar onduidelijk is in welke vorm en in welke mate.

In ons onderzoek is het RLM-model invulling gegeven op basis van een steekproef. Een
organisatie wil in het algemeen echter het liefst haar hele klantenbestand in het RL.M-mode!
onderbrengen, zonder dat daar in één keer grote investeringen voor onderzoek voor nodig zijn,
Wat zijn de mogelijkheden daartoe? Hier volgen enkele suggesties die zich lenen voor nader
onderzoek,

Ten eerste kan gebruik gemaakt worden van ‘customer profiling’: “This involves constructing
a profile of existing profitable accounts and searching the prospect or light-user database for
customers of similar profile.” (Buttle, 1996, p. 7). Binnen de segmenten die op basis van
koopgedrag en relatiesterkte onderscheiden zijn (vrienden, kenmissen, functionalisten en
sympathisanten), kan bijvoorbeeld naar onderscheidende sociaal-demografische enfol geo-
demeografische achtergrondkenmerken gezocht worden. Op basis daarvan kan vervolgens het
hele bestand geclassificeerd worden en kan voor elke klant afzonderlijk de meest aangewezen
strategie bepaald worden (1:1 benadering).

Een tweede mogelijkheid is dat het databestand fasegewijs onderzocht en aangevuld wordt met
de noodzakelijke gegevens. De meetschaal is geschikt om in de reguliere contacten met klanten
toegepast te worden. Ook dit resulteert in de mogelijkheid van een 1:1 benadering.

Opgemerkt wordt dat het niet altijd noodzakelijk is het volledige klantenbestand e
onderzoeken op relatiesterkte om strategische beslissingen te kunnen onderbouwen of fe
evalueren. Bij de vraag of een relatiemarketingprogramma op de markt gebracht kan worden,
kan een steekproef voldoende informatie opleveren om deze beslissing afgewogen te nemen.
Een andere mogelijkheid om strategische beslissingen te kunnen onderbouwen of te evalueren,
waarbij niet het hele bestand wordt onderzocht, is het organiseren van een {consumenten)panel
dat aan een longitudinaal onderzoek onderworpen wordt. Leden van dit panel kunnen
overeenkomstig het REM-model geclassificeerd worden. Vervolgens krijgen ze die benadering
die het meest voor de hand ligi. Door het RLM-model als monitor in een dergelijke quasi
experimentele onderzoeksopzet toe te passen, kunnen de ontwikkelingen in de relaties gemeten
en gevolgd worden {De Pelsmacker en Van Kenhove, 1994; Churchill, 1995; Malhotra, 1996).
Op die manier kan tot een meer gefundeerde kosten-baten analyse gekomen worden teneinde
de beslissing, om het hele bestand te (laten) onderzoeken, meer verantwoord te kunnen nemen.
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7.3.3 SUGGESTIES TEN AANZIEN VAN HET MODEL TER VERKLARING VAN RELATIE-
STERKTE

Uit ons onderzoek bleek dat de respondenten van beide studies voomamelijk wit mannen
bestaan, in voormnamelijk de leeftijdsklasse 40-49 jaar met een hogere beroepsopleiding als
relatief meest genoemde hoogst genoten opleiding. Deze samenstelling van de respondenten
kan cen vertekening (‘bias’) in de resultaten betekenen. Niet zozeer voor wat betreft de
variabelen die als verklarende variabelen voor relatiesterkte in ons model zijn opgenomen: die
variabelen zijn namelijk gebaseerd op een uitgebreide studie van literatuur op de gebieden van
dienstenmarketing, business-to-business marketing en relatiemarketing en kwamen daar
herhaaldelijk als meest relevante variabelen naar voren. Maar wel voor wat betreft de mate
waarin deze variabelen in staat zijn relatiesterkte te verklaren, met andere woorden het relatieve
belang. Mathieu en Zajac (1990) toonden op basis van een meta-analyse aan dat in werkgever-
werknerner relaties vrouwen zich enigszins sterker verbonden voelen met de werkgever dan
mannen en dat deze verbondenheid eerder affectief, dan calculatief van aard is. Uit recent
motivatie-onderzoek van het Muys Management Center uit Breda bleek dat in een werkgever-
werknemer relatie mannen meer waarde hechien aan salaris en vrouwen aan erkenning, aanzien
en poede persoonlijke relaties (De Limburger, 5 februari 1998). Het is dus voorstelbaar dat
mannen, binnen een commercidle relatie, meer belang hechten aan ‘hard benefits’
{bijvoorbeeld accessoires bij aankoop van een auto) dan vrouwen, die mogelijk meer belang
hechten aan de ‘soft benefits’ (zoals serviceverlening door de dealer). Er zou dan ook nader
onderzoek gedaan moeten worden bij relatiemarketingprogramma’s waarbij sprake is van een
meer evenwichtige verhouding tussen mannen en vrouwen en bij programma’s waarbij het
merendeel van de respondenten uit vrouwen bestaal. Een meta-analyse kan dan meer inzicht
verschaffen in mogelijke verschillen tussen mannen en vrouwen voor wat betrefi relatiesterkte
en aard van de relatie.

Verder onderzoek naar factoren die relatiesterkte beinvloeden verdient aanbeveling, met name
wat betreft de bepalende variabelen die in het model kunnen worden opgenomen. De
verklaarde variantie van de onderzochte modellen duidt er op dat meer variabelen invloed
uitoefenen op relatiesterkte. De vraag is dus: welke variabelen dragen bij aan een verdere
verklaring van relatiesterkte? Variabelen als produktbetrokkenheid, keuzebetrokkenheid en
ervaring, zoals gesuggereerd door De Boer en Waarts (1997), kunnen een eerste aanzet zijn de
sterkle van iemands betrokkenheid bij en identificatie met een organisatie nader te verklaren.
Zo zullen produkten die door een persoon als ‘low involvement’ goederen gepercipieerd
worden niet of nauwelijks leiden tot een sterke relatie met de aanbieder van deze goederen,
terwijl als “high involvement’ gepercipicerde goederen wel tot een sterke relatic met de
aanbieder er van aanleiding kunnen geven (Mittal en Lee, 1988). Daarnaast zal
keuzebetrokkenheid positief van invloed zijn op de binding met een leverancier, naarmate het
belang van een goede keuze groter is. Met andere woorden: naarmate het maken van de Jjuiste
keuze van een aanbieder voor de afnemer belangrijker is, zal de binding met de uiteindelijk
gekozen aanbieder sterker zijn (Beatty et al, 1988; Mittal en Lee, 1989). Tot slot verwachten
De Boer en Waarts (1997) op basis van onderzoek van Anderson en Weitz (1989} dat naast de
soort ervaring bij de klant {tevreden of ontevreden) ook de hoeveelheid ervaring positief van
invloed is op de mate van binding. Ervaring heeft dan bijvoorbeeld betrekking op het aantal
aankopen dat een afnemer tot dan toe heeft verricht bij zijn gebruikelijke aanbieder (De Boer
en Waarts, 1997), hetgeen in het algemeen samenhangt met de duur van de relatie tussen
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aanbieder en afnemer (Anderson en Weitz, 1989). Aantal aankopen en duur van de relatie zijn
in ons onderzoek beschouwd als koopgedragvariabelen. Variabelen betreffende het koopgedrag
bleken in het onderzoek van Denize en Young (1996) echter geen directe significante bijdrage
te leveren aan de verklaring van relatiesterkte. Denize en Young {1996) stelden in hun
onderzoek namelyk vast dat de gedragscomponent van het door hen gebruikte commitment
construct met geen van de validatiemaatstaven een sterk verband toonde: noch met een directe
maatstaf voor de mate van gepercipieerde commitmnent, noch met items die gericht waren op de
lewaliteit van de relatie en de wens de relatie te begindigen. De attitude component van hun
commitment constract daarentegen leverde wel een significant verband op met de
validatiemaatstaven: respondenten met een hoge mate van commitment hadden geen behoefle
de relatie te begindigen en gaven aan zich sterk verbonden te voelen met de partner. Mogelijk
is het zo dat gedragsaspecten, die met commitment in verband gebracht worden, niet direct
maar indirect verband houden met relationship commitment, en dat tussen commitment en deze
gedragsvariabelen andere variabelen of factoren intervenigren'®. Indien koopgedrag als
antecedent van relatiesterkte beschouwd wordt, kan gedacht worden aan de eerdergencemde
belevingsvariabelen vertrouwen, attractiviteit en overstapkosten. Wordt koopgedrag gezien als
resultante van relatiesterkte, dan is er mogelijk een aantal omgevingsfactoren dat het feitelijke
koopgedrag mede bepaalt, Daarmee zou het door ons in hoofdstuk 4 gepresenteerde en in
hoofdstuk 6 getoetste regressiemodel uitgebreid kunnen worden tot het in figuur 7.4
weergegeven algemene model. Daarin wordt de loyaliteit van een individuele afnemer niet
alleen bepaald door de sterkte van de relatie tussen aanbieder en afnemer, maar ook door
sociale en institutionele inviceden (Sheth en Parvatiyar, 1995). Tevens bepaalt loyaliteit op zijn
beurt weer (indirect) de mate van binding.

De rol van ervaring, produkt- en keuzebetrokkenheid als (indirect) antecedent of gevolg van
relatiesterkte zou nader onderzocht kunnen worden. In figuur 7.4 zijn deze variabelen, alsmede
de verschillende vormen van relationship commitment, opgenomen: een algemeen en
uitgebreid onderzoeksmodel van de totstandkoming van een relatie.

10 Deze bevinding correspondeert met resultaten gepresenteerd in de hteratuur op het gebied van
organisatie-psychologie en organisatiegedrag. Op basis van een meta-analyse concluderen Mqlhmu en
Zajac (1990) dat het niet voor de hand ligt dat er sprake s van een u'wt:chls;h‘taeks; remup ilus‘:s"en
organizational commitment en feitelijk gedrag, maar dat andere factoren (zoals beloningsbeleid of de
beschikbaarheid van alternatieve werkgevers) een mediérende (berniddelende) of modererende
(matigende) rol daarin spelen.
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V1.

V2.

W3,

va.

V5.

BIJLAGE 1:

VRAGENLIJST TEN BEHOEVE VAN DE GULPENER STUDIE

Bent U lid van het Gulpener biergilde?
Ja, en wel: uit persoonlijke interesse (ENQ: Verder met V2)
ja, en wek uit beroepsmatige interesse (EMQ: Begindig gesprek)
nee, maar ik ben wel lid geweest, en wel:

uit persoonlijke interesse (ENQ: Verder met V3)
nee, maar ik ben wel lid geweest, en wel:

uit beroepsmatige interesse (ENQ: Be&indig gesprek)
nee (ENQ: Verder met V3)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen

Sinds wanneer bent U lid? (Kijk eventueel op uw clubpas.)
1991

1992

1993

1994

1993

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Koopt U wel eens Gulpener bier (Bijvoorbeeld in: supermarkt, winkel, café of

restaurant)?

ja

nee (ENQ: verder met tekst voor V16)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil‘kan niet zeggen

Hoe lang koopt U al Gulpener bier, in jaren uitgedrukt?

(ENQ: NOTEER AANTAL JAREN; korter dan 1 jaar is code 0; weet niet is esc.d)

Wanneer heeft U voor het laatst Gulpener bier gekocht?
{(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELUKHEDEN)

minder dan 1 week geleden

1 tot 2 weken geleden

2 tot 3 weken geleden

3 tot 4 weken geleden

langer dan 4 weken geleden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen

Hoe vaak koopt U Gulpener bier?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIIKHEDEN)
iedere week

tedere 2 weken

iedere maand

tedere 2 maanden

minder vaak dan iedere 2 maanden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V7.

VE.

V9.

Vil

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Hoe regelmatig of onregelmatig zijn Uw aankopen van Gulpener bier over het jaar
verdeeld?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

zeer regelmatig

regelmatig

noch regelmatig, noch onregelmatig

onregelmatig

zeer onregelmatig

(MIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Hoeveel besteedt U gemiddeld per maand aan Gulpener bier (in puldens)?
(ENGQ: MOTEER BEDRAG IN GULDENS, WEET NIET IS ESC.D)

Hoeveel procent van Uw bieraankopen besteedt U, gemiddeld genomen, aan Gulpener
bier?

(ENQ: NOTEER PROCENTEN; WEET NIET IS ESC.D)

(ENQ: indien 100 %, ga verder met V11)

Hoeveel andere merken bier koopt U naast Gulpener?
(ENQ: NOTEER AANTAL MERKEN; WEET NIET IS ESC.D)

Indien U de prijs van Gulpener bier vergelijkt met de kwaliteit ervan, hoe tevreden of
ontevreden bent U dan over deze prijs-kwaliteit verhouding?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIIKHEDEN)

zeer tevreden

tevreden

noch tevreden, noch ontevreden

ontevreden

zeer ontevreden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Hoe tevreden of ontevreden bent U over de prijs-kwaliteit verhouding van Gulpener bier

als U deze vergelijkt met de prijs-kwaliteit verhouding van andere merken bier?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

zeer tevreden

tevreden

noch tevreden, noch onteveeden

ontevreden

zeer onfevreden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen
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W13,

Vid.

V15,

Bijlage I: Vragenlijst ten behoeve van de Gulpener studie 157

Tk lees U nu een stelling voor. Wilt U mij dan zeggen in hoeverre U het daarmee eens of
oneens bent.

ledere keer nadat U Guipener bier gekocht heeft, denkt U nog eens over Uw Keuze voor
Gulpener na.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

O = b 9 P LA

Koopt U meerdere soorten Gulpener bier?
ja

nee {ENQ: ga verder met tekst voor V16)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8

b

Welke soorten Gulpener bier koopt U wel eens?
(ENQ: MEERDERE ANTWOORDEN MOGELIJK)
Gulpener pils

Gulpener Dort

Gulpener Chateau Neubourgh

Gulpener Oud Bruin

Gulpener Bockbier

Gulpener Sjoes

Gulpener Meibock

Gulpener Korenwolf

andere soorten, namelijk (ENQ: TIK IN) 97
{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 98

Tot nu toe gingen de vragen over het kopen van Gulpener bier. U kunt echter ook op een
andere manier in aanraking komen met de Gulpener Bierbrouwerij of haar produkten. Denkt
U daarbij aan: het spreken met werknemers van Galpener; het lezen aover Gulpener; het zien of
horen van reclame-uitingen over Gulpener; het drinken van of praten over Gulpener bij
familie, vrienden of kennissen; e.d. We noemen deze manieren van in aanrvaking komen met de
Gulpener Bierbrouwerij of haar produkten: *in contact komen met Gulpener’. Hierover gaan de
volgende vragen.

Vi6.

Hoe komt U in contact met Gulpener?
(ENQ: NOEM OP; MEERDERE ANTWOORDEN MOGELIIK)

schriftelijk {o.a.: brieven, tijdschrift, advertenties in kranten en tijdschriften) I
telefonisch 2
mondeling {(0.a.: met personeel van Gulpener of door gesprekken met anderen over Gulpener) 3
via radio {reclamespot) 4
niet, nooit 5
(NIET NOEMEN) weet niet'wil/kan niet zeggen 8

(ENQ: indien V3 is ‘nee’en V16 is ‘niet, nooit’, dan gesprek voortzetten bij V65)
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Y17,

V18.

V19,

V20,

V21.

Y22

Het meten en managen van klani-organisatie relaties

Hoeveel jaren geleden bent U voor het eerst in contact geliomen met Gulpener?
(ENQ: NOTEER AANTAL JAREN; WEET NIET IS ESC.Dj

Wanneer bent U voor het laatst in contact gekomen met Gulipener?
(ENGQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

rainder dan 1 week geleden

1 tot 2 weken geleden

2 tot 3 weken geleden

3 tot 4 weken geleden

langer dan 4 weken geleden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Hoe vaak komt U in contact met Gulpener?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)
iedere week

iedere 2 weken

iedere maand

iedere 2 maanden

minder vaak dan iedere 2 maanden

(NIET NOEMEN} weet niet/wiltkan niet zeggen

Hoe regelmatig of onregelmatig komt U, over een jaar genomen, in contact met
Gulpener?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)

zeer regelmatig

regelmatig

noch regelmatig, noch onregelmatig

onregelmatig

zeer onregelmatig

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Hoe tevreden of ontevreden bent U over de contacten met Gulpener, ZONDER deze te

vergelijken met de contacten met andere bierbrouwers
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

zeer tevreden

tevreden

noch tevreden, noch ontevreden

ontevreden

zeer ontevreden

{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Hoe tevreden of ontevreden bent U over de contacten met Gulpener, als U deze contacten

WEL vergelijkt met de contacten met andere bierbrouwers?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELUKHEDEN)

zeer tevreden

tevreden

noch tevreden, noch ontevreden

ontevreden

zeer ontevreden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[ SO R SO Y

-



Bijlage I: Vragenlijst ten behoeve van de Gulpener studie

Tk lees U nu een stelling voor. Wilt U mij dan zeggen in hioeverre U het dasrmee eens of

oneens bent.

ledere keer nadat U in contact gekomen bent met Guipener, denkt U daar HOg ¢ens over

na.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Ik lees U nu een stelling voor. Wilt U mij dan zeggen in hoeverre U het daarmee eens of

oneens bent.

U neemt ook ZELF het initiatief om schriftelijk, telefonisch of moadeling met Gulpener

in contact te komen.

{(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELUKHEDEN)
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen

159
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De volgende vragen hebben betrekking op zowel het kopen van Gulpener bier als op het op
enigerlei wijze in contact komen met Gulpener. Dit zullen we kortweg de band met Gulpener
noemen. De band met Gulpener kan op verschillende punten worden beoordeeld. Ik ga U nu
een aantal punten noemen.

V25.

V26.

Ervaart U de band met Gulpener als.....7

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)
zeer diepgaand

diepgaand

noch opperviakkig, noch diepgaand

opperviakkig

zeer oppervlakkig

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Ervaart U de band met Gulpener als.....7

(ENQ: MOEM ANTWOORDMOGELIIKHEDEN)
zeer waardevol

waardevol

noch waardevol, noch waardeloos

waardeloos

zeer waardeloos

{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan nief zeggen
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V28,

V29,

V30.

V3l

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Ervaart U de band met Gulpener als.....7

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
zeer plezierig

plezierig

noch plezierig, noch onplezierig

onplezierig

zeer onplezierig

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Ervaart U de band met Gulpener als.....

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN}
zeer langdung

langdurig

noch kortstondig, noch langdurig

kortstondig

zeer kortstondig

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Hoe gemakkelijk of moeilijk is het voor U om te stoppen met deze band?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)
zeer moeilijk

moeilijk

noch gemalkelijk, noch moeilijk

gemakkelijk

zeer gemakkelijk

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Hoe gemakkelijk of moeilijk is het voor U om een band met een ander merk of

bierbrouwerij aan te gaan?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
zeer moeilijk

moeilijk

noch gemalkkelijk, noch moeilijk

gemakkelijk

zeer gemakkelijk

(NIET NOEMEN) weet niet/wilfkan niet zeggen

In welke mate accepteert U fouten of vergissingen, door Gulpener gemaakt, voordat U

bestuit naar cen ander merk bier over te stappen?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
in zeer hoge mate

in hoge mate

noch in hoge, noch in geringe mate

in geringe mate

in het geheel nict

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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W34,

V35,

Bijlage I: Vragenlijst ten behoeve van de Gulpener studie 161

1k lees U nu een stelling voor. Wilt U mij dan zeggen in hoeverre U het daarmee eens of

oneens bent.

In geval van fouten of vergissingen, door Gulpener gemaakt, gaat U over tot het indienen

van een klacht bij Gulpener of haar verkooppunt.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN} weet niet/wil/kan niet zeggen

(¥,
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Ik noem nu een aantal manieren waarop de band met Gulpener omschreven kan worden.

Welke daarvan geeft Uw huidige band met Gulpener het beste weer?

(ENQ: NOEM OP EN HERHAAL VERVOLGENS DE ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
Gulpener onderneemt verder niets om met U in contact te komen.

Gulpener stimuleert U om contact met haar op te nemen als U vragen of klachien heeft.
Gulpener informeert enige tijd na de aankoop of U tevreden bent.

Gulpener neemt van tijd tot tijd contact met U op en toont interesse in 1.

Gulpener zoekt samen met U naar probleemoplossingen en produktverbeteringen.

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Bent U van plan om in de toekomst Gulpener te (blijven) kopen?
Ja

Nee (ENQ: Ga verder met tekst voor V36)

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[ B T S

Ik noem nu een aantal manieren waarop de band met Gulpener omschreven kan worden.

Welke daarvan geeft de door U gewenste band met Gulpener het beste weer?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

U wil niet dat Gulpener iets onderneemt om met U in contact te komen.

U wil dat Gulpener U stimuleert om contact met haar op te nemen als U vragen of klachten
heeft.

U wil dat Gulpener enige tijd na de aankoop informeert of U tevreden bent.

U wil dat Gulpener van tijd tot tijd contact met U opneemt en interesse in U toont.

U wil dat Gulpener samen met U naar probleemoplossingen en produktverbeteringen zoekt.
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Ik lees U nu enkele stellingen voor. Wilt U mij dan steeds zeggen in hoeverre U het
daarmee eens of oneens bent.

Als U van plan bent Gulpener bier te kopen, is het gemakkelijk om U van gedachten te
doen veranderen en feitelijk een ander merk bier te doen kopen.

(ENG: NOEM ANTWQORDMOGELIJKHEDEN)

volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(WIET NOEMEN) weet niet/wil’kan nict zeggen
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V37T

V38,

V39,

V40.

V4l.

V42,

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Wanneer Gulpeneér bier niet verkrijgbaar is in de winkel, dan gaat U paar een andere
winkel om het daar te kopen.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig eeng

cENs

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET WOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[~ B (S SRS I - )

Wanneer een ander merk bier dan Gulpener in de aanbieding is, koopt U dat eerder dan
Gulpener.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(WNIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[=~RR R - S PR S

Neemt U bij het kopen van bier ook andere merken dan Gulpener in beschouwing? Zo ja,
hoeveel andere merken?
(ENQ: NOTEER AANTAL ANDERE MERKEN; WEET NIET IS ESC.D)

Hoe trouw vindt U zichzelf ten opzichte van Gulpener?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

zeer trouw 5
trouw 4
noch trouw, noch ontrouw 3
ontrouw 2
zeer ontrouw 1
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8
In welke mate voelt U zich op Uw gemak met Gulpener?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

in zeer hoge mate 5
in hoge mate 4
noch in hoge, noch in geringe mate 3
in geringe mate 2
in het geheel niet 1
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan nict zeggen 8
T welke mate heeft U vertrouwen in Gulpener?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

in zeer hoge mate 5
in hoge mate 4
ntoch in hoge, noch in geringe mate 3
in geringe mate 2
in het geheel niet H
(NWIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8



Bijlage 1: Vragenlijst ten behoeve van de Guipener studie 163

Tk lees U nu enkele stellingen voor. Wilt U mij dan telkens zeggen in hoeverre U het
daarmee eens of oneens bent.

W43, U drinkt Gulpener bier, omdat mensen die Gulpener bier drinken, gezien worden als
bierdrinkers met een goede smaak.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig eens
eens
noch eens, noch oneens
oneens
volledig oneens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[ I O PR VS N SR V]

W44, U drinkt Gulpener bier, omdat U zich betrokken voelt bij de Gulpener brouwerij.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)
volledig eens
eens
noch eens, noch oneens
oneens
volledig oneens
(NTIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V45, U drinkt Gulpener bier, omdat bepaalde eigenschappen van Guipener bier (zoals smaak
en prijs) goed aansluiten op Uw wensen.
{ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens
(NIET NOEMEN}) weet niet/wil/kan niet zeggen

volledig eens 5
eens 4
noch eens, noch oneens 3
oneens 2
1
8

Va6, Hoe tevreden of ontevreden bent U in het algemeen over de Gulpener brouwerij en haar
produkten?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
zeer tevreden
tevreden
noch tevreden, noch ontevreden
ontevreden
zeer ontevreden
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

ot = b W B WA

V47, Wanneer U het totaalbeeld van Gulpener vergelijlt met Uw beeld van andere
brouwerijen of biermerken, is Uw beeld van Gulpener dan positiever of negatiever dan
dat van anderen? (ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)
veel positiever
positiever
noch positiever, noch negatiever
negatiever
veel negatiever
(NIET NOEMEN) weet niet/wilkan met zeggen
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V48, In welke mate verwacht U in de toekomst meer of minder Gulpener bier te gaan kopen?
(ENG: MOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

veel minder
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

veel meer 5
meer 4
noch meer, noch minder 3
minder 2
1
8

Dan volgen nu nog enkele stellingen. Deze hebben betrekking op de Gulpener brouwerij
en haar produkien in het algemeen. Wilt U mij telkens zeggen in hoeverre U het daarmee
eens of oneens bent!

V49, U bent bereid extra moeite te doen om bier van Gulpener te kunnen kopen.
{(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig cens
eens
noch eens, noch oneens
oneens
volledig oneens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

el fu LA
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¥50. U prijst Gulpener aan bij Uw vrienden als een organisatie die prima bier brouwt.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig eens
cens
noch eens, noch oneens
oneens
volledig oneens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V51 U voelt erg weinig loyaliteit naar Gulpener toe.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELUKHEDEN)
volledig eens
eens
noch eens, noch oneens
oneens
volledig oneens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[ BRE A e

V52, U zou een prijsverhoging van 10% accepteren, om bier van Gulpener te kunnen blijven
drinken.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)
volledig eens
eens
noch eens, noch oneens
oneens
volledig oneens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Hoofdstuk 6: Analyse van gegevens 11s

Uit tabel 6.17 kan worden afgeleid dat leden/kaarthouders ten aanzien van elk van de tien
iterns, waaruit de RCQ is opgebouwd, significant positiever scoren dan ex-ledenfex-
kaarthouders. In die zin percipigren leden een sterkere relatic dan ex-leden. Dat houdt dus in dat
leden, in vergelijking tot ex-leden, in sterkere mate van mening zijn dat zij:

1. bereid zijn extra moeite te doen om bij Gall & Gall te kunnen kopen;

Gall & Gall aanbevelen bij hun vrienden;

zichzelf trouw vinden aan Gall & Gall;

hun waarden en normen in overeenstemming zien met die van Gall & Gall;

5. met meer trots anderen vertellen dat zij bij Gall & Gall kopen;

6. bij Gall & Gall blijven kopen, ook als het assortiment elders vergelijkbaar is;

7. graag naar Gall & Gall terug gaan;
8
9.
i

B

blij zijn Gall & Gall verkozen te hebben boven andere aankooppunten;
meer om het lot van Gall & Gall geven; en
0. Gall & Gall het beste alternatief vinden.

In tabel 6.18 worden de waarden voor relatiesterkte (RC) weergegeven. RC is het ongewogen
gemiddelde van de scores van de tien items van de RCQ. Vastgesteld kan worden dat leden
significant hoger scoren dan ex-leden. Kortom: leden percipigren een sterkere relatie met de
aanbieder dan ex-leden.

Tabel 6.18 Relationship Commitment (RC)
Variabele Schaal Leden Ex-leden Sign. nivean
RC O 3.15 2.66 ok

Teneinde ook hier nader inzichi te krijgen in hoe de variabele relatiesterkie is samengesteld
wordt Principale Componenten Analyse toegepast op de tien items van de RCQ. Het betreft een
Principale Componenten Analyse met varimax rotatie. Voor de selectie van factoren wordt het
gebruikelijke criterium gekozen dat de Eigenwaarde groter dan of gelijk aan 1 is. Principale
Componenten Analyse uitgevoerd op de tien items van de RCQ levert twee factoren op. In
tabel 6.19 zijn de factorladingen, die boven .45 liggen, weergegeven. Tevens zijn in deze (abel
de Eigenwaarden en het percentage van de variantie, dat door elke factor verklaard wordt,
vermeld. Alle items laden op de eersie facior en een gantal items laadt hoog op beide factoren.



V53,

V54,

W55,

V56.

Bijlage 1: Vragenlijst ten behoeve van de Guipener sindie

Uw waarden en normen komen sterk overeen met die van Gulpener.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELUEHEDEN)

volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U bent er trots op anderen te kunnen vertellen dat U bier van Gulpener koopt.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Indien het bier maar vergelijkbaar is met dat van Guipener, koopt U net zo gemakkelijk

bier van een andere bierbrouwer.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig eens

€ens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

{NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Gulpener zet U aan tot het doen van herhalingsaankopen.
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN} weet niet/wil'kan niet zeggen

B led B e
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Er is slechts weinig verandering in Uw huidige omstandigheden nodig om van bier van

Gulpener over te stappen op een ander bier.
{ENQ: NOEM ANT WOORDMOGELITKHEDEN)
volledig eens

gens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V58

V39,

V60,

Vol.

V62,

Het meten en managen van kant-organisatie velaties

U bent bijronder blij dat U Gulpener heeft verkozen boven andere brouwerijen.

(ENGQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)
volledig eens

gens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(WIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U heeft er niet veel voordeel bij indien U klant van Gulpener blijft.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN}
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN} weet niet/wilfkan niet zeggen

U heeft vaak moeite met het beleid van Gulpener naar haar klanten toe.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(MNIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U geeft echt om het lot van Gulpener.

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weel niet/wil/kan niet zeggen

Voor U is Gulpener het beste alternatief,

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig eens

eens

noch eens, noch oneens

oneens

volledig oneens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Vo4,

V65.

W66,

V67,

Bijlage 1. Vragenlijst ten behoeve van de Gulpener studie 167

Het was een verkeerde beslissing om bier van Gulpener te kopen.
(ENGQ: NOEM ANTWOORDMOGELIEHEDEN)
volledig eens

;
eens 2
noch eens, noch oneens 3
oneens 4
volledig oneens 5
(NIET NOEMEN) weet met/wil/kan niet zeggen 8

(ENQ: alleen voor leden Gulpener Biergilde, dus indien V1=1)

In welke mate heeft de band met Gulpener zich, volgens U, gewijzigd naar aanleiding van
Uw lidmaatschap van het Gulpener Biergilde? De band met Gulpener is:

{(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

veel sterker geworden 5
sterker geworden 4
noch sterker, noch zwakker geworden 3
zwalkker geworden 2
veel zwakker geworden 1
{(NIET NOEMEN) weet nict/wil/kan niet zeggen 8

(ENQ: alieen voor ex-leden Gulpener Biergilde, dus indien V1=3)

In welke mate heeft de band met Gulpener zich, volgens U, gewijzigd na betindiging van
Uw lidmaatschap van het Gulpener Biergilde?

Dre band met Gulpener is:

(ENGQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

veel sterker geworden 5
sterker geworden 4
noch sterker, noch zwakker geworden 3
zwakker geworden 2
veel zwakker geworden 1
(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niel zeggen 8
Tot slot volgen nog enkele algemene vragen.

(ENQ: VUL GESLACHT IN ZONDER TE VRAGEN)

man |
VIOUW i
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8
Wat is Uw leeftijd?

19 jaar of jonger |
20 tot en met 29 jaar 2
30 tot en met 39 jaar 3
40 tot en met 49 jaar 4
50 tot en met 59 jaar 5
60 tot en met 69 jaar 6
70 tot en met 79 jaar 7
80 jaar of ouder B

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 9
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V68,

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Wat is Uw hoogst genoten opleiding?

(ENQ: KIJK EVENTUEEL OP KAART OPLEIDINGEN)
lager algemeen

lager beroeps

middelbaar algemeen

middelbaar beroeps

hoger algemeen

hoger beroeps

hoger wetenschappelifk

niet duidelijle: (ENGQ: NOTEREN)

(WIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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VRAGENLIJST TEN BEHOEVE VAN DE GALL & GALL STUDIE

V1.

V3,

V4.

V6.

VE.

Bent U houder van de Gall & Gall Wijnkaart?

Ja, uit persoonlijke interesse (ENQ: Verder met V3)

Ja, uit beroepsmatige interesse (ENQ: Beéindig gesprek)

nee, houder geweest uit persoonlijke interesse (ENQ: Verder met V2)
nee, houder geweest uit beroepsmatige interesse (ENQ: Be&indig gesprek)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

‘Waarom bent U geen houder meer van de Gall & Gall Wijnkaart?
Omdat: ....(ENQ: TIK IN}

(NIET NOEMEN} weet niet/wil/kan niet zeggen

(ENQ: Werder met V35)

Sinds wanneer bent U houder van de Gall & Gall Wijnkaart?
(ENQ: NOTEER JAARTAL; KODE 98 IS WEET NIET/KAN/WIL NIET ZEGGEN EN
ALLES WAT NIET UITGEDRUKT KAN WORDEN IN EEN JAARTAL)

Waarom bent U houder van de Gall & Gall Wijnkaart geworden?
Omdat: .....(ENQ: TIK IN)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Koopt U wel eens wijn bij Gall & Gall?

ja

nee {ENQ: verder met V15)

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Hoe lang koopt U al wijn bij Gall & Gall, in jaren uitgedrukt?

e

=]

97
98

97
98

(ENQ: MOTEER AANTAL JAREN; KODE 98 IS WEET NIET/KAN/WIL NIET ZEGGEN)

Wanneer heeft U voor het laatst wijn bij Gall & Gall gekocht?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

minder dan 1 week geleden

1 tot 2 weken geleden

2 tot 3 weken geleden

3 tot 4 weken geleden

langer dan 4 weken geleden

(WNIET NOEMEN) weet miet/wil/kan niet zeggen

Hoe vaak koopt U wijn bij Gall & Gall?

(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
iedere week

federe 2 weken

iedere maand

iedere 2 maanden

minder vaak dan iedere 2 maanden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

o0 == b W Ja LN
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V10,

VI

Vi2.

V13

Vid.

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Hoeveel besteedt U gemiddeld per maand azn wijn bij Gall & Gall, in guldens
uitgedrukt?

(ENQ: NOTEER BEDRAG IN GULDENS; 99998 IS WEET NIET/WIL/KAN NIET
ZEGGEN)

Ik lees U mu een aantal stellingen voor. Wilt U mij dan zeggen in hoeverre U het daarmee
eens of oneens bent.

U koopt regelmatig wijn bij Gall&Gall

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eerns

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

O R

o Ly

Als U de wijnprijzen van Gall & Gall vergelijkt met de kwaliteit die zij biedt, dan bent U
tevreden over deze prijs/kwaliteit verhouding.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIKHEDEN)
volledig oncens

oncens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

F O
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U bent tevreden over de prijs/kwaliteit verhouding van wijn bij Gall & Gall vergeleken
met de prijs/kwaliteit verhouding van wijn bij andere aankooppunten voor wijn.
(ENQ: NOEM (EVENTUEELY ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

TC A B e O e

federe keer nadat U bij Gall & Gall wijn gekocht heeft, denkt U nog eens na over Uw
Kewze voor deze slijter.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

cens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

B S
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Hoeveel % van Uw wijnaankepen besteedt U, gemiddeld genomen, bij Gall & Gall?

(ENQ: NOTEER PROCENTEN, 998 IS WEET NIET/WIL/KAN NIET ZEGGEN)

(ENQ: indien minder danl100 %, ga verder met V16 (V15 is dan “ja’); indien gelijk aan 100%,
ga verder met V17 (V15 is dan ‘nee’ en V16 is niet van toepassing))
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W15, Koopt U wel eens wijn bij een ander asnkooppunt dan Gall & Gall?
ja
nee (ENQ: ga verder met V17)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

(=i S

V16.  Bij welke van de volgende aankooppunten, anders dan Gall & Gall, koopt U wel eens
wijn?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELITKHEDEN; MEERDERE ANTWOORDEN
MOGELIIK)
andere slijter
supermarkt
warenhuis
delicatessenwinkel
postorderbedrijf (zoals de Wijnbeurs) 5
ander aankooppunt (ENQ: TTK IN) 97
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen a8
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V17.  Koopt U wel eens andere produkten dan wijn bij Gall & Gall?
ja
nee (ENQ: ga verder met tekst vadr V19)
(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen

DU bD

V18. Welke andere produkten dan wijn koopt U wel eens bij Gall & Gali?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELUKHEDEN; MEERDERE ANTWOORDEN
MOGELIIK)
beerenburg/bitters
bier
cocktails
cognhac
frisdranken
jenever
likeur
port
rum
sherry
VIEWX
whiskey
wodka
andere produkten (ENQ: TIK IN) 97
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 98
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Tot nu toe gingen de vragen over het kopen bij Gall & Gall. U kunt echter ook op cen andere
manier in aanraking komen met Gall & Gall. Denkt U daarbij aan: het spreken met personeel
van Gall & Gall; het lezen over Gall & Gall; het zien of horen van reclame-uitingen over Gali
& Gall; het praten over Gall & Gall bij familie, vrienden of kennissen; e.d. We noemen deze
manieren van in aanraking komen met Gall & Gall: ‘in contact komen met Gall & Gall,
Hierover gaan de volgende vragen.




V19

V20.

V21,

V22,

Het meren en managen van klant-orgamisatie relaties

Hoe komt U tegenwoordig in contact met Gall & Gall?

(ENQ: NOEM OF; MEERDERE ANTWOORDEN MOGELIK }
schriftelijk zoals bijvoorbeeld Gall & Gall magazine en advertenties ]
telefonisch 2
mondeling (bijv.: met personeel van Gall & Gall of door gesprekken met anderen over Gall &
Gally

via radio of L.v. (reclamespot)

U komt niet in contact met Gall & Gall (ENQ: ga door met tekst voér V27)

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

oo W fa W

(EMNG: indien V5 is ‘nee’ én V17 i3 ‘nee’ én V19 is ‘niet’, dan gesprek voortzetten bij V68: er
wordt niets gekocht bij en er is geen contact met Gall & Gall)

Hoeveel jaren geleden bent U voor het eerst in contact gekomen met Gall & Gall?
(ENQ: NOTEER AANTAL JAREN; 98 IS WEET NIET/WIL/KAN NIET ZEGGEN)

Wanmneer bent U voor het laatst in contact gekomen met Gall & Gall?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

minder dan | week geleden

1 tot 2 weken geleden

2 tol 3 weken geleden

3 tot 4 weken geleden

langer dan 4 weken geleden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

f= R SRR S

Hoe vaak komt U in contact met Gall & Gall?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
iedere week

iedere 2 weken

iedere maand

iedere 2 maanden

minder vaak dan iedere 2 maanden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Ik tees U nu een aantal stellingen voor, Wilt U mij dan zeggen in hoeverre U het daarmee
eens of oneens bent,

U komt regelmatig in contact met Gall & Gall
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

volledig oneens [
oneens 2
noch eens, noch oneens 3
cens 4
volledig cens 3
{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8
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V4. Zonder een vergelijking te maken met andere aankooppunten bent U tevreden over de
contacten met Gall & Gall.
{(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niethwil/kan niel zeggen
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V25, U bent tevreden over de contacten met Gall & Gall, als U deze contacten wél vergelijke
met de contacten met andere aankooppunten.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wilfkan niet zeggen
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V26. Iedere keer nadat U in contact gekomen bent met Gall & Gall, denkt U daar nog eens
over na.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIIKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

(= < R R N

De volgende vragen hebben betrekking op het kopen bij Gall & Gall en/of op het op enigerlei
wijze in contact kemen met Gall & Gall. Dit zullen we kortweg de band met Gall & Gall
noemen. De band met Gall & Gall kan op verschillende punten worden beoordeeld. Dasrover
gaan de volgende vragen.

W27. In welke mate accepteert U incidentele fouten of vergissingen, in Uw nadeel door Gall &
Gall gemaakt, voordat U besluit naar een ander aankooppunt over te stappen?
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN; NB: ERNST VAN DE FOUT SPEELT
GEEN ROL/S NIET TER ZAKE)
in het geheel niet
in geringe mate
noch in hoge, noch in geringe mate
in hoge mate
in zeer hoge mate
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan nict zeggen
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V8.

V29,

V30.

V3L

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

Ik lees U nu een aantal stellingen voor. Wilt U mij dan zeggen in hoeverre U het daarmee
eens of oneens bent.

Het befindigen van de band met Gall & Gall brengt voor U risico’s met zich mee
(bijvoorbecld met betrekking tot verkrijgbaarheid van produkten, mening van Uw
virienden).

(ENG: NOEM (EVENTUEEL)Y ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

volledig oneens 1
ONeEns 2
noch eens, noch oneens 3
eens 4
volledig eens 5
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8
Het aangaan van een band met éen ander aankooppunt dan Gall & Gall brengt veor U
risico’s met zich mee (bijvoorbeeld: de mate waarin produkt voldoet aan Uw
verwachtingen; onbekendhbeid met produktaanbed en kwaliteit van de dienstverlening}.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens 1
oneens 2
noch eens, noch oneens 3
eens 4
volledig eens 3
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 8

Het bebindigen van de band met Gall & Gall brengt voor U kosten met zich mee of vraagt
om een inspanning (bijvoorbeeld als gevolg van het zoeken naar een ander aankooppunt).
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)

volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

volledig oneens 1
oneens 2
noch eens, noch oneens 3
eens 4
5
8

Het aangaan van een band met een ander aankeoppunt dan Gall & Gall brengt voor U
kosten met zich mee of vraagt om een inspanning (bijvoorbeeld als gevolg van een langere
reistijd).

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL)Y ANTWOORDMOGELINKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V33,

V34,

V35,

W36.

Bijlage 2: Vragenlijst ten behoeve van de Gall & Gall studie

U heeft er geen problemen mee om de band met Gall & Gall te beindigen.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U heeft er geen problemen mee om een band met een ander aankooppunt dan Gall &
Gall aan te gaan.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIFKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens -

{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

175
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In geval van incidentele fouten of vergissingen, in Uw nadeel door Gall & Gall gemaakt,

gaat U over tot het indienen van een klacht bij Gall & Gall.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Ik noem nu een aantal manieren waarop de band met Gall & Gall omschreven kan
worden. Welke daarvan geeft Uw huidige band met Gall & Gall het beste weer?
(ENQ: NOEM EERST OP EN HERHAAL VERVOLGENS DE
ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

Gall & Gall informeert U wel, maar vraagt U niet om een reactie.

Gall & Gall nodigt U uit om contact mel haar op te nemen als U vragen of klachien heeft.
Gall & Gall informeert enige tijd n4 de aankoop of U tevreden bent.

Gall & Gall neemt van tijd tot tijd contact met U op en toont interesse in L.

2= BRI

Gall & Gall zoekt samen met U naar antwoorden op Uw vragen, produktverbeteringen enfofl

specifieke of nicuwe produkten.
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Bent U van plan om in de toekomst bij Gall & Gall te (blijven) kopen?
ja

nee (ENQ: ga verder met tekst voor V38)

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[ <BRE]
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V37, Ik poem nu een aantal manieren waarop de band met Gall & Gall omschreven kan
worden. Welke daarvan geeft de door U gewenste band met Gall & Gall het beste weer?
(ENQ: NOEM EERST OP EN HERHAAL DE ANTWOORDMOGELUKHEDEN)

U wenst piet dat Gall & Gall U informeert en aan U om een reactie vraagt. 1
U wenst dat Gall & Gall U uitnodigt om contact met haar op te nemen als U vragen of klachten
hecfi. 2
U wenst dat Gall & Gall enige tijd na de aankoop informeert of U tevreden bent. 3
U wenst dat Gall & Gall van tijd tot tijd contact met U opneemt en interesse in U toont. 4
U wenst dat Gall & Gall samen met U naar antwoorden op Uw vragen, produktverbeteringen

en/of specifieke of nieuwe produkten zoekt. 5
(WNIET NOEMEM) weet niet/wil/kan niet zeggen 8

Ik lees U nu enkele stellingen veor, Wilt U mij dan steeds zeggen in hoeverre U het
daarmee eens of oneens bent.

V38. U kunt er op rekenen dat Gall & Gall U eerlijk behandelt.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
cens
volledig cens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[= =R R - N WS i R

V39.  Erzijn situaties geweest waarin U het gevoel had door Gall & Gall tekort gedaan te
worden,
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

[ ]

fe B

V40, U heeft vertrouwen in Gall & Gall,
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIIKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Lo e D

o Lh

Val. U kiest zorgvuldig een bepaald aankooppunt voor wijn uit.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELITKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig cens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen
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Va4,

V45,

V46.

ot

Bijlage 2: Vragenlijst ten behoeve van de Gall & Gali studie 1

Het kan U niet schelen welk aankooppunt voor wijn U kiest.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELITKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Voor U persoonlijk is de keuze van een bepaald aankooppunt voor wijn niet relevant.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELITKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet met/wil/kan miet zeggen

In het algemeen bent U tevreden met Gall & Gall als aankooppunt.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOQORDMOGELIKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

{(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Over het geheel gezien is Gall & Gall een goede organisatiec om aankepen te doen.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

CCns

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Er is geen andere organisatie die zo’n uitgebreid assortiment aan dranken aanbiedt als
Gall & Gall.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V48.

V49,

V50,

V31,

Het meiten en managen van klant-organisatie relaties

Een aantal produkten is alleen bij Gall & Gall verkrijgbaar.
{ENOQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELUKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Voor een goed advies op het gebied van wijn gaat U altijd naar Gall & Gall.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Andere aankooppunten voor wijn kunnen U beter adviseren dan Gall & Gall.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U verwacht in de toekomst meer bij Gall & Gall te besteden dan nu het geval is.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL)Y AN 1WOORDMOCJLLIJKHEDFN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Bij het kopen van wijn neemt U naast Gall & Gall ook andere aankooppunten in
beschouwing.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIUKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil'kan niet zeggen
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V55,

V56.

Biflage 2: Vragenlijst ten behoeve van de Gall & Gall siudie
I3

Dian volgen nu nog enkele stellingen. Deze hebben betrekking op Gall & Gall in het
algemeen. Wilt U mij telkens zeggen in hoeverre U het daarmee eens of oneens bent!

U bent bereid extra moeite te doen om bij Gall & Gall te kunnen kopen.
{(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

onecens

noch eens, noch oneens

gens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U beveelt Gall & Gall aan bij Uw vrienden als een organisatie die dranken van goede
kwaliteit verkoopt.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noclh oneens

cens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U bent niet erg trouw aan Gall & Gall.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELUKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U zou een prijsverhoging van 5% accepteren, en bij Gall & Gall blijven kopen.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Uw waarden en normen komen sterk overeen met die van Gall & Gall.
{ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELITKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V57,

V58,

V59,

V60,

Vol.

Het meten en managen van klant-organisatie relaties

U bent er trots op anderen te kunnen vertellen dat U bij Gall & Gall koopt.
(ENO: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

cens

volledig eens

(NIET NOEMEM) weet niet/wil/kan niet zeggen

Zolang het assortiment maar vergelijkbaar is met dat van Gall & Gall, koopt U net zo

gemakkelijk bij een ander aankooppunt.

(ENQ: NOEM (EVENTUEELY ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

Oneens

noch ecens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMENY weet miet/wil/kan niet zeggen

Maar Gall & Gall gaat U graag terug.

(ENGQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch cens, noch oneens

eens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Er is slechts weinig verandering in Uw huidige omstandigheden nodig om van het kopen

bij Gall & Gall over te stappen op een ander aankooppunt.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

oneens

noch eens, noch oneens

cens

volledig eens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

U bent blij dat U Gall & Gall heeft verkozen boven andere aankooppunten.

(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens

ONECns

noch eens, noch oneens

eens

volledig cens

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Bijlage 2: Vragenlijst ten behoeve van de Gall & Gall studie 181

V62, U heeft er niet veel voordeel bij indien U klant van Gall & Gall blijft.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELUKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
gens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

SRR S

K e

V63. U heeft vaak moeite met het beleid van Gall & Gall naar haar klanten toe.
{(ENQ: NOEM (EVENTUEEL)Y ANTWOORDMOGELIIKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

ISR I S v 1
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Ved, U geeft echt om het lot van Gall & Gall.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wil’kan niet zeggen

V65,  Voeor Uis Gall & Gall het beste alternatief.
{ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET NOEMEN) weet niet/wilfkan niet zeggen

e L b e

[

W66,  Het was cen verkeerde beslissing om bij Gall & Gall te kopen.
(ENQ: NOEM (EVENTUEEL) ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)
volledig oneens
oneens
noch eens, noch oneens
eens
volledig eens
(NIET WOEMEM) weet niet/wil/kan niet zeggen
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V0,

V71,

Het meten en managen van kani-organisatie relaties

(ENG: alléén voor houders van de Gell & Gall Wijnkaart, m.a w.: indien V1=1}
In welke mate heeft de band met Gall & Gall zich, volgens U, gewijzigd naar aanleiding
van Uw houderschap van de Gall & Gall Wijnkaart?

De band met Gall & Gall is naar aanleiding van het Wijnkaarthouderschap:
(ENG: NOEM ANTWOORDMOGELIKHEDEN)

veel zwakker geworden

zwakker geworden

hetzelfde gebleven

sterker gevworden

veel sterker geworden

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

(ENQ: alléén voor ex-houders van de Gall & Gall Wijnkaart, m.a.w. indien V1=3)
In welke mate heeft de band met Gall & Gall zich, volgens U, gewijzigd na bedindiging
van Uw houderschap van Gall & Gall Wijnkaart?

De band met Gall & Gall is na beéindiging van het Wijnkaarthouderschap:
(ENQ: NOEM ANTWOORDMOGELIJKHEDEN)

veel zwakker geworden

zwalker geworden

hetzelfde gebleven

sterker geworden

veel sterker geworden

(MNIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Wat is Uw oordeel over de prijs (f 17,50) van de Gall & Gall wijnkaart?
Vindt U die.....?

(ENQ: NOEM OP)

zeer goedkoop

tamelijk goedkoop

goed

tamelik duur

zeer duur

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen

Tot slot volgen nog enkele algemene vragen.

(ENGQ: VUL GESLACHT IN ZONDER TE VRAGEN, BU TWIJFEL VRAGEN)
man

vrouw

onduidelijk

Wat is Uw leeftijd?

19 jaar of jonger

20 tot en met 29 jaar

30 tot en met 39 jaar

40 tot en met 49 jaar

30 tot en met 59 jaar

60 tot en met 69 jaar

70 1ot en met 79 jaar

80 jaar of ouder

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen
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Bijlage 2: Vragendijst ten behoeve van de Gall & Gall stwdie !

V72, Wat is Uw hoogst genoten opleiding?
(ENQ: KIJK. EVENTUEEL OP KAART OPLEIDINGEN)

lager algemeen ]
lager beroeps 2
middelbaar algemeen 3
middelbaar beroeps 4
hoger algemeen 5
hoger beroeps 6
hoger wetenschappelijk 7
niet duidelijk (ENQ: INTIKKEN) 8

(NIET NOEMEN) weet niet/wil/kan niet zeggen 9
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BIJLAGE 3:

ANTWOORDEN OPEN VRAGEN GALL & GALL STUDIE

Een korte inventarisatie van de antwoorden op de twee open vragen is weergegewven in de tabellen [ en
1. Een respondent kon meerdere redenen opgeven.

Tabel BI  Open vraag 2: Waarom geen houder meer?

Reden Frequentie
Niet meer rendabel / geen voordeel meer 44
Te weinig gebruik gemaakt van wijnkaart 39
WNaar concurrent 35
Kaart verlopen 19
Niet in de buurt / bereikbaarheid 18
Drinkt niet meer 11

Geen inieresse meer

Weinig wijn bij Gall & Gal}

Verplicht voelen

[S 2 I S R VA R}

Trritant systeem

Tabel BII Open vraag 4: Waarom houder geworden?

Reden Frequentie
Voordelig / kortingen en aanbiedingen 156
Drinkt / koopt veel wijn 43
Informatie 37
Interesse 14
Goede wijnen bij Gall & Gall 13

In de buurt / dichtbij 9
Makkelijk 4

Opgedrongen 3
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BIJLAGE 4:

DE RELATIE AUDIT VAN WILSON (1990)

1. Hoe tevreden is de afnemer over de geleverde bwaliteit?
Matig tevreden Zeer tevreden
1 2 3 4 5
2. Hoe revreden is de afnemer over de geleverde prijsfwalireir verhouding?
Matig tevreden Zeer tevreden
1 2 3 4 5

3. Het verirouwen van de afhemer in ons is e omschrijven als:

Alles wordt schriftelijk We houden ons aan
vastgelegd ons woord
t 2 3 4 5

4. Het vertrouwen van de afnemer in ons is te omschrijven als:

We delen weinig We delen openlhijk
informatie mformatic
1 2 3 4 5

3. We zijn overeengekomen op welke wijze wij eveniuele conflicten in onze relatie oplossen:
Enigszins mee eens Valledig mee eens

I 2 3 4 5

6. De wederzijdse afhankelijkheid is het best te omschrijven als:
1. Wij zijn zeer afhankelijk van de afnemer
2. Wi zipn enigszins afhankeljk van de afnemer
3. De afiemer en wij zijn even afhankelyk van elkaar
4. De afnemer is emgszins athankeljk van ons
5. De afnemer is zeer athankelijk van ong
7. De relatie kan het best gekarakteriseerd worden afs:

Formele zakenrelatie Zakenvrienden Zeer goede per-
soonligke virenden

] 2 3 4 5
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8. De afnemer kan ons gemakkelijk vervangen door een andere leverancier dig vergelijkbare
prestaties leveri:
Yolledig mee eens Volledig mee oneens
1 2 3 4 5

9, Welke van de volgende beweringen beschrijft het best het niveau van betrokkenheid in onze relaiie
met de afiremer?

1. Wederzijds zijn er één of twee contactpersonen op lager niveau bij betrokken

2. Wederzijds zijn er meerdere contactpersonen op lager niveau bij betrokken

3. Wederzijds zijn er enkele contactpersonen op verschillende niveaus bij betrokken

4. Wederzijds zijn er meerdere contactpersonen op verschillende niveaus bij betrokken

5. Wederzijds zijn er meerdere contactpersonen van verschillende afdelingen bij betrokken,
inclusief het hoogste niveau

18, Hoe waarschijnlijk is het dat als ww contactpersoon de relatie met ons wil bedindigen er vanuit
de afnemer sociale druk op hem wordt uitgeoefend om dit niet te doen?

Zeer waarschijnlijk Niet erg
waarschijnlijk

[ 2 3 4 5

11. Hoe gemakkelijk is het voor de aftemer om de relatie met ons te beéindigen?

Zeer gemakkelijk Kost meer dan een
Jaar
1 2 3 4 5

12, In welke mate heeft de afnemer investeringen gemaaki die alleen waarde hebben in een relatie
mei ons?

Helemaal niet In zeer grote mate

l 2 3 4 5

Toelichting: Wilson (1990) beschouwt cen totaalscore tot en met 35 punten als een indicatie voor
een zwakke relatie; 36-46 punten als een gemiddeld sterke relatie; 47-53 punten als een redelijk
sterke relatie; 54-60 punten als een zeer sterke relatie.

Bronnen: Wilson (1990); Steenkamp (1991)
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BIJLAGE 5:

DE ORGANIZATIONAL COMMITMENT QUESTIONNAIRE
(0CQ)

1. T'am willing to put in a great deal of effort beyond that normally expected in order to help this
organization be successful.

2. I talk up this organization to my friends as a great organization to work for.

3. I feel very little loyalty to this organization. (R)

4, I would accept almost any type of job assignment in order to keep working for this
organization.

5. T find that my values and the organization’s values are very similar.

6. T am proud to tell others that I am part of this organization.

7. I could just as well be working for a different organization as long as the type of work was
similar, (R)

8. This organization really inspires the very best in me in the way of job performance.

9. It would take very little change in my present circumstances to cause me to leave this
organization. (R)

10. 1 am extremely glad that [ chose this organization 1o work for over others I was considering at
the time I joined.

11.  There’s not too much to be gained by sticking with this organization indefinitely. (R)

12.  Often, [ find it difficult to agree with this organization’s policies on important matters relating
to its employees. (R)

13. I really care about the fate of this organization.
14.  For me this is the best of all possible organizations for which to work.

15.  Deciding to work for this organization was a delinite mistake on my part. (R)

Toelichting: antwoordmogelijkheden bestonden uit 7-punts Likert-schalen met als ankerpunten:
{1} strongly disagree; (2) moderately disagree; (3) slightly disagree; (4) neither disagree nor agree;
(5) slightly agree; {6) moderately agree; (7) strongly agree.

Een (R) duidt op een negatief geformuleerd item waarvoor de score omgekeerd wordl.

Bron: Mowday et al. {1979)
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BIILAGE 6

VERGELIJKING RESPONDENTEN IN HET KADER VAN
SELECTION BIAS ALS GEVOLG VAN ITEM NON-RESPONSE
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SUMMARY

MEASURING AND MANAGING
CUSTOMER ORGANISATION RELATIONSHIPS

Changing market circumstances have led to a situation in which the traditional marketing mix
approach is no longer adequate in all cases to achieve a sustained competitive advantage. The
efforts of marketing managers can no longer be directed merely at bringing in new customers.
They will also have to pay attention to keeping existing customers. This appears to lead to more
effective and efficient marketing and commumication strategies. Keeping customers implies
managing relationships. Relationship management, in turn, requires ‘relationship measurement’,
making the relationship concept measurable and applicable. In order to be able to evaluate the
effects of measures that strengthen relationships, 1t is necessary to measure the strength of
relationships (the degree of commitment) between consumers and organisations. The core
question, which this study attempts to answer, is therefore:

How can we measure ihe strength of relationships (the degree of commitment) between

consumers and ovganisaiions?
To be able to answer the above question, three research questions have been defined:
1. What data provide an indication of the strength of a relationship between (end) user and
supplier, and which of these can be used in operational terms to consiruct an instrument that
can measure the strength of the relationship?
(How) can the measuring instrument for the strength of relationships be used to segment,

describe and monitor relationships? And,

3. What factors play a role in the explanation of the strength of relationships?
This thesis focuses on the development of an instrument that can be used on the one hand to
measure the strength of relationships, and on the other hand to make recommendations for the use
of this instrument for management purposes (segmentation and control),
Chapters 2 and 3 outline the theoretical framework used for this research project. Chapter 4
approaches the three research questions from a theoretical point of view and presents the research
models and hypotheses. The design and implementation of the empirical research are explained
in Chapter 5. Chapter 6 contains the analysis of the data set. Chapter 7 gives explicit answers 1o
the three research questions, draws conclusions and discusses the implications and directions for
further research.

b2

Chapter 2 deals with the characteristics of transactions and transaction markeling on the one hand,
and of relations and relationship marketing on the other.

A pure transaction is defined as a one-off exchange of values between two parties, without any
previous or subsequent interaction. In reality, pure iransactions are rare and therefore abstract.
They do, however, constitute the starting point of a continuum for relationships and alliances, and
hence create a useful stariing point for theoretical analysis. A discrete transaction thus constitutes
the basis on which a relationship can be built.

If the marketing activities concentrate on the ad hoc transaction and subsequent exchange of goods
or services for money, with generally anonymous customers, we speak of transaction marketing.
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A relationship is defined as an interaction process that is controlled by both economic and non-
economic objectives, is direct, integrated, and applies to multiple transactions, taking place
between a supplier and a consumer in connection with the purchase and use of household goods
and services,

Relationship marketing is defined as an integrated effort to identify, maintain, and build up a
network with individual consumers and to continuously strengthen the network for the mutual
benefit of both sides, through interactive, individualised and value-added contacts over a long
period of time.

Relationships can be analysed from a behaviour dimension and a perception dimension. These are
cenired, respectively, around the factual events and the subjective interpretation of these events.
The distinction of a behaviour dimension and a perception dimension will be the primary starting
point for research concerning the strength of relationships, because it is considered relevant in
consumer markets to describe a relationship in terms of attitudes and behaviour of consumers.

Chapter 3 contains a strategic and instrumental implemeniation of the concept of relationship
marketing.

Direct marketing is defined as a form of marketing, directed at establishing, maintaining, and
enhancing direct relationships between a supplier and his customers within one (or more) product
market combination(s). The marketing activities are based on knowledge of individual {potential)
customers; the marketing instruments can be tailored to individual needs. The most distinetive
features are the use of direct communication and/or direct distribution.

The connection between direct marketing and relationship marketing is that both have a simular
effect, considering the efforts made to create individual relationships. Relationship marketing then
indicates the concept on the basis of which activities are carned out, while direct marketing
specifies such activities,

A relationship marketing programume is defined as a structured programme, consisting of a
combination of markefing mix instruments, offering different advantages and rewards to (certain)
customers in order to create an added value for the product or the service, the main objectives
being: keeping customers, developing customers and strengthening relationships.

Customer clubs are a specific category of relationship marketing programmes. A customer club
is a fictitious association of purchase decision-makers from a particular target group, organised by
one or more suppliers, with memberships being offered to customers with the aim of keeping in
regular contact with them and to stimulate them. As a marketing instrument, customer clubs fit
both within the framework of the relationship marketing concept and within a direct marketing
strategy. This makes themn eminently suitable for building up direct relationships with customers.
It also renders such programmes eminently suitable for our empirical research aimed at measuring
the strength of relationships.

Chapter 4 approaches the three research questions from a theoretical perspective and describes
the research models and hypotheses.

The strength of a relationship is defined as the strength of an individual’s identification with and
involvement in a particular organisation. It was proposed to measure the strength of relationships
using the relationship commitment scale, a version of the organisational commitment questionnaire
that has been adapted to the marketing context. This is because we believe that the domain of the
construct, originating from the organisation literature, can be extended to include external
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relationships, such as those between suppliers of fast moving consurner goods and their customers.
Applying the RLM model, the strength of relationships can be used to monitor, classify and
describe relationships. The RLM model (Relationship perception and Loyalty Matrix) can be
compared to the product portfolio. But instead of products, relationships with customers are taken
as the unit of analysis in the RLM model. An analysis of the RLM model provides insight in the
possibilities of strengthening relationships with customers, influencing their purchasing behaviour,
or both.

To give managers and scientists greater insight in the factors that may explain the strength of
refationships with customers, a model is proposed. In this model, the strength of a relationship is
made dependent on a number of antecedents that have emerged from research as being of
fundamental importance for the development of relationships, 1.e.. trust, switching costs, and
attractiveness,

Chapter 5 explains the design and implementation of the two studies included in this research
project. The method of data collection used was a *multiple study, multiple sample’ approach. In
practice, this meant that present, former and potential members of the Gulpener Beer Guild were
approached in the first study. In the second study, present and former members of the Gall & Gall
Wine Pass Holder programme were interviewed. The sample frameworks were created by the
NAW data files (containing names, addresses, and ZIP-codes) supplied by the participating
organisations. Both studies made use of several independent, random, systematic samples. For
each subgroup/set, a (disproportional) nett sample of approximately 250 respondents was taken.
In the Gulpener study, 1,180 addresses were approached, yielding 758 respondents (64%). For Gall
& Gall, 1,131 individuals were approached, which resulted in 500 respondents (44%).

Chapter 6 presents the results of the empirical study. On the basis of the results of the data
analysis, the following can be reported. It appears that the relationship commitment questionnaire
(RCQ) can be used as a reliable and valid scale to measure the strength of relationships between
suppliers and their end users. It also appeared that the attitude component and the behaviour
component represent substantially different dimensions in the relationships studied. Regression
analyses yielded positive connections between ‘relationship strength’ on the one hand and
“attractiveness’, ‘perceived switching costs” and ‘trust’ on the other hand. 1t also appeared that this
limited number of independent variables is capable of explaining a large part of the variance m the
strength of relationships. The results of the two studies also suggest that a relationship is a dynamic
process, although this dynamic process does not follow the same pattern in both studies.

In the Gulpener study, ‘trust’ and “attractiveness’ constitute the most fundamental explanalory
variables, in the sense that these variables make a significant contribution to the explanation of the
‘strength of the relationship’ in all three subgroups. ‘Switching cosis’ only do so among present
and former members. Apart from the fact that ‘swilching costs’ do nol make a significant
contribution for each subgroup, the relative importance of the other influencing variables ‘trust’
and ‘attractiveness® also differs. For potential members and present members, ‘trust” makes the
most significant contribution to the explanation of RC, followed by ‘atiractiveness’. Ameong former
menibers, the reverse is the case.

In the Gall & Gall study, in which two subgroups were analysed, ‘attractiveness’, ‘switching costs’
and ‘trust’ play a significant role among both present and former members. Among present
members, the variance of RC is explained most by ‘attractiveness’, followed at some distance by
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‘trust” and ‘switching costs’, respectively. Among former members, the variable ‘attractiveness’
also contributes most to the explanation of the variance in RC, but in this case it is followed by the
variables ‘switching costs’ and ‘trust’, respectively.

A remarkable observation is the fact that among present members of the Gulpener Beer Guild, a
certain ‘basic’ or ‘minimum’ level for RC may be necessary in order to become or remain a
member of the Beer Guild. There is no indication for such a basic level among wine pass holders,
which is plausible considering the (difference of the) nature and content of the two programmes.

In Chapter 7, we return to the research questions formulated for this study. The main conclusions
and implications are given for each question.

The main conclusion is that the RC() meets a scientific and social need for an instrument that can
measure the strength of relationships in a valid and reliable way.

Another conclusion is that customer relationships can be segmented, described and monitored by
means of the RLM model. The dimensions of this model are the behaviour component and the
attitude component that can be distinguished within a relationship. By operationalising the attitude
dimension of this RLM model by means of the RCQ, greater insight 1s obtained in the composition
of the customer base. Using the RLM model, customers can be described on the basis of
transaction information on the one hand, and the strength of their relationships with the supplier
on the other. Research has shown that the strength of the relationship is positively influenced by
such factors as trust, attractiveness and switching costs. By regularly including (a representative
sample of) the customer base in an RLM model, it is possible to monitor changes in the strength
of relationships (and/or purchasing behaviour) and to analyse and deal with unfavourable
developments in the composition of the customer portfolio. Using tailor-made service,
communication, up-, cross- and deep-selling, with or without a relationship marketing programme,
the strength of relationships and purchasing behaviour can be led in the desired direction.

In addition to these main conclusions, a number of other findings are discussed, including the
effects of relationship marketing programmes, with their theoretical and management implications.
The chapter ends with a number of recommendations for further research.
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