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Samenvatting

De klantengerichtheid van ondernemingen is de laatste jaren enkel toegenomen. Met
recht en rede want het is uiteindelijk de klant die bepaald of een onderneming succesvol
is. Een uitgangspunt van die klantenfocus is tevredenheid creéren. Deze doelstelling
tracht men te bereiken aan de hand van marktonderzoek. Marktonderzoek zal vooreerst
de problemen identificeren door middel van kwalitatief onderzoek. Daarna kan
marktonderzoek het effect dat de marketinginstrumenten (prijs, plaats, product en
promotie) veroorzaken in kaart brengen door middel van kwantitatief onderzoek. Dankzij
marktonderzoek kan een bedrijf dus energie en tijd op een effectieve (de juiste

problemen) en efficiénte (de juiste werkwijze) wijze spenderen.

B2B (business-to-business) verschilt per definitie van B2C (business-to-consumer).
Nochtans zijn er opvallende raakvlakken tussen beiden. Dit komt duidelijk naar voor bij
het onderzoeken en implementeren van de methoden van marktonderzoek. Ondanks de
gelijkenissen zijn er toch noemenswaardige verschillen tussen de consumenten- en
bedrijfsmarkt. Hierdoor groeit de noodzaak voor duidelijk en bruikbaar marktonderzoek
in B2B.

Aan de hand van de literatuurstudie is gebleken dat het conventionele marktonderzoek
van tevredenheid toepasbaar is op een B2B omgeving, mits nuancering. Er zijn namelijk
belangrijke verschillen tussen de consumenten- en businessmarkt. Hierdoor ontstaan er
uitdagingen voor de onderzoeker die zich waagt aan klantentevredenheidsonderzoek in
B2B. De meest essentiéle punten van verschil zijn het vinden van de juiste persoon, het
professionele aspect, het tijdsaspect, de grootte van de steekproef en de relatie klant-
leverancier. Tevens is gebleken dat de voorbereiding van het onderzoek een andere

aanpak verdient. Het vooronderzoek is namelijk intensiever en van groter belang in B2B.

Doorheen de literatuurstudie wordt er geregeld stilgestaan bij interessante denkpistes.
Een voorbeeld hiervan is de invloed dat tevredenheidsonderzoek heeft op de
tevredenheid. Tevens wordt er belang gehecht aan de vraag over de uitbesteding van het
onderzoek. De servqual vragenlijst wordt ook onder de loep genomen en blijkt een goede

maatstaf te zijn voor klantentevredenheidsonderzoek in B2B.




Het laatste gedeelte in de literatuurstudie behandelt eventuele nieuwe methoden om
klantentevredenheid te meten. Het zijn methoden die de lezer bewust moeten maken
van de mogelijkheid om tevredenheidsonderzoek op een andere manier aan te vatten.

Verder onderzoek naar de haalbaarheid en het praktisch nut is noodzakelijk.

De praktijkstudie is opgesplitst in drie delen. Het eerste deel is een doorlichting van
klantentevredenheidsonderzoek aan de hand van een Nederlands onderzoek. Hierin
wordt het theoretische aspect van tevredenheidsonderzoek besproken door middel van
kwalitatieve en kwantitatieve gegevens. Het tweede deel behandelt een vooronderzoek
voor het bedrijf Griffin, dat thuis is in gespecialiseerde scanning. Hieruit vloeit een
kwalitatieve analyse voort, alsook een vragenlijst. Het vooronderzoek is de aanleiding
naar het beschrijvend onderzoek, dat uitgebreid in deel drie aan bod komt. Hierin worden
op kwantitatieve wijze de gegevens geinterpreteerd die bekomen zijn aan de hand van
een vragenlijst. Dit gebeurde weliswaar voor een andere organisatie, meer specifiek voor

de VZW Smith (een werkgeversorganisatie).

Het doel van de eindverhandeling was het achterhalen van een ideale methode om aan
klantentevredenheidsonderzoek te doen, mede door het beantwoorden van de
deelvragen. Het is echter niet mogelijk om een ideale manier aan te duiden, aangezien
elke situatie (vooral in B2B) een individuele aanpak vereist. Het is wel mogelijk om een
methode aan te halen die het meest praktische nut bevat: een vooronderzoek via

interviews en een eigenlijk onderzoek aan de hand van een vragenlijst.
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Probleemstelling

1. Praktijkprobleem

"Als je de tevredenheid van je publiek wil behouden, moet je ook naar hen luisteren.”

Organisaties ruilen hun traditionele interne gerichtheid steeds meer voor externe
gerichtheid. Hierdoor krijgen ze meer en meer aandacht voor de klant. Het uitgangspunt
is dat organisaties zichzelf versterken door de tevredenheid van hun klanten te
vergroten. Vandaar dat steeds meer organisaties aan klantentevredenheidsonderzoek

doen om wegwijs te worden in de wereld van hun interne en externe klanten.

Hiermee wensen die organisaties te achterhalen wat hun klanten denken, wat zij willen
en wat hen tevreden maakt. In combinatie met goede klantenloyaliteit kan men
beschikken over een succesformule. Er zijn verscheidene methoden om beide te meten:
Klachten- en ideeénsystemen, tevredenheidsenquétes, mystery onderzoek, directe
controle van managers, analyse van de verloren klanten en informatie van de verkopers.
Aan de hand van deze methoden zal men tevens de waarde van het product of de dienst,

die de klant ervaart, te weten komen.

Naast de aparte focus in een bedrijvenmarkt zijn er opvallende raakvlakken tussen de
consumentenmarkt en de bedrijvenmarkt. Willemarck (2006) haalt aan dat B2C
(business-to-consumer) bedrijven zich niet enkel meer tot de uiteindelijke klant richten.
Hij meent dat deze bedrijven veel kunnen leren van B2B (business-to-business)
georiénteerde bedrijven. Hierdoor zitten B2B en B2C in hetzelfde schuitje en dit geldt ook
voor marktonderzoek. Belangrijke marktonderzoekprincipes vanuit B2C zullen dus ook

belangrijk zijn in B2B.

Ondanks de vorige opmerking van Willemarck (2006) is het klantentevredenheids-
onderzoek dat zich richt op de B2B omgeving relatief nieuw. En ondanks de gelijkenissen
tussen de consumentenmarkt en de bedrijvenmarkt zijn er toch noemenswaardige
verschillen. Het is dus noodzakelijk dat ook bedrijven in een B2B omgeving een
fatsoenlijk onderzoek kunnen opzetten om de tevredenheid van hun klanten te

achterhalen. Dit laat de bedrijven toe om het product en de kwaliteit van de




dienstverlening te optimaliseren en beter in te spelen op de verwachtingen van de

verschillende klantengroepen.

Klantentevredenheidsonderzoek wordt terecht frequent uitgevoerd door bedrijven. Een
minder goed beoordeelde klantentevredenheid geeft de pijn in de klant-leveranciers-
relatie weer en moet leiden tot activiteiten die de relatie moeten verbeteren. Het is voor
een bedrijf van cruciaal belang om energie en tijd aan de juiste problemen de spenderen.
Het identificeren van de juiste problemen is dan ook de essentie in de probleemaanpak

van bedrijven.
2. Centrale onderzoeksvraag
Uit het voorgaande blijkt het belang van klantentevredenheidsonderzoek. Vanuit die
gedachte is het belangrijk aan onderzoek te doen naar de juiste wijze om de
tevredenheid van klanten te achterhalen in een B2B omgeving. Deze eindverhandeling
zal de gebruikte methoden analyseren en in kaart brengen, maar is ook kritisch ten
opzichte van deze methoden en de benaderingswijze om tot deze methoden te komen.
De centrale onderzoeksvraag luidt dan ook als volgt:
"Welke zijn de ideale methoden om klantentevredenheid te meten in een B2B
omgeving?”

3. Deelvragen

De algemene onderzoeksvraag kan opgesplitst worden in volgende deelvragen, met in

het achterhoofd dat elke deelvraag kadert in een B2B omgeving:

J Wat betekenen de begrippen klantentevredenheid, marktonderzoek en B2B?

. Wat is het nut van klantentevredenheidsonderzoek?

J Wat zijn de significante verschillen tussen de consumenten- en businessmarkt?
J Waaruit bestaat een vooronderzoek naar aanleiding van een

klantentevredenheidsonderzoek in B2B?



o Wat zijn de methoden om gegevens te verzamelen in B2B?
o Wat zijn de nieuwe methoden om klantentevredenheid te meten in B2B?
. Hoe kan men de resultaten in kaart brengen?

4. Structuur en opzet van de eindverhandeling

“"Het doel is innovatie van bedrijfsprocessen, dit is innovatie van

marktonderzoeksprocessen”

Als basis en om het geheel te kaderen werd er literatuur bestudeerd. De eerste twee
hoofdstukken bespreken het begrip klantentevredenheid en de redenen voor een
tevredenheidsonderzoek. Deze inzichten zijn van cruciaal belang als inleiding naar verder
onderzoek en om de drijfveren van een bedrijf te doorgronden. Het derde hoofdstuk zal
het eigenlijke marktonderzoek behandelen. Hierdoor worden de klassieke technieken aan
bod gebracht. Het vierde en belangrijkste hoofdstuk bespreekt de verschillen tussen
klantentevredenheid in B2C (business-to-consumer) en B2B (business-to-business). Hier
worden de aandachtspunten en de potentiéle knelpunten bloot gelegd. Met deze
informatie wordt in het vijfde en laatste hoofdstuk gekeken of er nieuwe ontwikkelingen

(kunnen) zijn in B2B.

De praktijkstudie begint met een kwalitatieve en kwantitatieve doorlichting van de
klantentevredenheidsmeting in een B2B omgeving. Daarnaast vonden er onderzoeken
plaats in samenwerking met Callmetrics. Het doel is het zuiver theoretische te koppelen
aan een praktische werkwijze. De cases die behandeld worden, zullen ook concreter en
duidelijker een antwoord kunnen geven op de deelvragen en uiteindelijk op de centrale

onderzoeksvraag.

Tenslotte worden er conclusies gevormd en zal een duidelijk beeld naar voor treden van

het marktonderzoek naar klantentevredenheid in de B2B omgeving.



literatuurstudie

De literatuurstudie is opgebouwd aan de hand van de klassieke vragen: wat, wie,
waarom, hoe. Hierdoor komt een duidelijk kader naar boven en is het voor de lezer
makkelijk om de literatuur een plaats te geven. Enerzijds werd literatuur bestudeerd
betreffende het begrip klantentevredenheid, dat tevens gebruikt wordt om het doel van
klantentevredenheidsonderzoek te verklaren. Daarnaast wordt duidelijk beschreven in
welke context dit onderzoek plaats vindt. De aandachtspunten en de potentiéle

knelpunten kunnen hierdoor bloot gelegd worden. Vooral in vergelijking met de

consumentenmarkt.
I (Wat?) Klantentevredenheid
1. Inleiding

Een eenvoudige en algemene definitie van klantentevredenheid wordt gegeven door
Kotler et al. (2003):

“Klantentevredenheid is de mate waarin de waargenomen prestaties van een product

voldoen aan de verwachtingen van de klant.”

Alexander en Hill (2000) geven een meer uitgebreide definitie:

“Klantentevredenheid is een maatstaf van hoe het totale product presteert in verhouding
tot een set van verwachtingen van klanten. Het totale product is het waardepakket dat
aan de klant geleverd wordt. De klant weegt het totale pakket van voordelen die hij
verkrijgt door de aankoop van het product, af tegen de kosten die hij maakt voor het
verwerven van het product. Alles dat bijdraagt tot deze afweging, maakt deel uit van het

totale product.”

Hoyer en MaclInnis (2004) op hun beurt over klantentevredenheid:

“(on)tevredenheid is het gevoel dat het resultaat is van een consument die een positieve

(negatieve) evaluatie maakt van een beslissing.”




Uit voorgaande definities blijkt dat niet de werkelijkheid op zich telt, maar wel de
werkelijkheid zoals deze wordt waargenomen door de klant. Een klant is slechts tevreden

als zijn verwachtingen ingelost worden.

Hoyer en Maclnnis (2004) spreken in deze context over utilitaire en hedonische
dimensies. Utilitaire dimensies behandelen of een product of dienst goed functioneert. De
hedonische dimensies daarentegen gaan over het gevoel dat een product of dienst
teweeg brengt bij iemand. De persoon zal dus een vergelijking maken tussen het

eigenlijke presteren en het gevoel dat opgewekt is.

Er wordt tevens vermeld dat tevredenheid niet stabiel is. Twee factoren zijn hier een
oorzaak van. De eerste factor is tijd, de tweede is betrokkenheid. Tevredenheid
verandert naarmate de tijd verstrijkt. Dit heeft vooral te maken met herinneringen. Maar
met tijd wordt ook bedoeld dat twee aankopen op verschillende tijdstippen twee
verschillende maten van tevredenheid opleveren. Wat betreft betrokkenheid doelt men
bij consumenten op ofwel een hoge ofwel een lage betrokkenheid. (Hoyer en Maclnnis,
2004) Maar in een businessmarkt kan men betrokkenheid vertalen als het niveau waarop
de relatie tussen beide partijen zich bevindt. Over beide oorzaken wordt verder
gesproken in het gedeelte waar B2B verschilt van B2C. De variabele tevredenheid teweeg
gebracht door tijd zal bestreden worden door longitudinaal onderzoek, wat betekent dat
men onderzoek doet over een langere periode met éénzelfde steekproef. De variabele
tevredenheid, teweeg gebracht door betrokkenheid, zal bestreden worden door cross
sectioneel onderzoek. Dit betekent dat men een ruimere steekproef zal gebruiken.

Hierdoor zal de ruimere context al beter gekend zijn.

De klantentevredenheidsdefinitie door Oliver (1997):

“Tevredenheid is het antwoord op de voldoening van de klant. Het is een oordeel dat een
product of dienst een niveau van consumptiegerelateerde voldoening veroorzaakt bij de

klant, met de mogelijkheid van een bovenmaatse of ondermaatse voldoening.”

De consument oordeelt dat de consumptie van het product of de dienst voldoet aan een
bepaald verlangen, wens of behoefte en ervaart deze voldoening als plezierig. De

verkregen voldoening verschaft of verhoogt het genot van de consument, of heft een



aversieve toestand op. (Oliver, 1997) Een voorbeeld van een aversieve toestand die

wordt opgeheven is bijvoorbeeld een klacht die verholpen wordt.

De drie determinanten die in de literatuur het meest worden genoemd, zijn
verwachtingen, ervaren (gepercipieerde) prestaties en disconfirmatie (het verschil tussen
verwachting en perceptie). Samen met klantentevredenheid vormen deze drie
determinanten het “Disconfirmation of Expectations Model” (DEM). Het DEM gaat ervan
uit dat klanten bepaalde verwachtingen hebben van product- of dienstprestaties, de
prestaties waarnemen of ervaren en vervolgens perceptie van de prestaties vormen. Er
wordt gesteld dat de klanten deze percepties met hun oorspronkelijke verwachtingen
vergelijken. Deze vergelijking kan drie uitkomsten geven: negatieve disconfirmatie, geen
disconfirmatie (d.w.z. bevestiging van de verwachting) of positieve disconfirmatie, welke
op hun beurt invioed hebben op de tevredenheidsbeoordeling van de klant. (Hoyer en
MaclInnis, 2004)

Schematisch wordt het “disconfirmation of expectations” model als volgt weergegeven:

Figuur 1: "Disconfirmation of expectations” model

De oorspronkelijke en meest eenvoudige interpretatie van de uitkomst van de drie
bovengenoemde soorten disconfirmatie is dat tevredenheid voortvloeit uit verwachtingen
waaraan wordt voldaan of die worden overtroffen (waarbij door sommigen wordt
aangevoerd dat verrukking, in tegenstelling tot gewone tevredenheid, ontstaat bij
uitzonderlijke positieve confirmatie) en dat ontevredenheid voortvloeit uit verwachtingen
waaraan niet wordt voldaan (Hoyer en Maclnnis, 2004). De uitkomst kan echter

verschillen naargelang het soort verwachting dat wordt gebruikt (Miller, 1977).



Miller (1977) onderscheidt in zijn onderzoek vier soorten klantenverwachtingen: ideale
(kan zijn) verwachtingen, verdiende (zou moeten zijn) verwachtingen, voorspellende (zal

zijn) verwachtingen en minimaal tolereerbare (moet zijn) verwachtingen.

Ideale verwachtingen bevinden zich op het wensniveau. De verdiende verwachtingen
weerspiegelen de prestaties waarop klanten, gezien hun input of investering, denken
recht te hebben. Voorspellende verwachtingen zijn veel realistischer en weerspiegelen de
mogelijke of meest waarschijnlijke prestaties. Minimaal tolereerbare verwachtingen
weerspiegelen het minimale prestatieniveau dat wordt getolereerd of aanvaardbaar wordt
geacht. (Miller, 1977).

Bij onderzoek naar de kwaliteit van dienstverlening, waarbij kwaliteit als uitmuntend
wordt voorgesteld, werkt men doorgaans met ideale verwachtingen. Bij
klantentevredenheidsonderzoek wordt van oudsher gebruik gemaakt van voorspellende
verwachtingen (Oliver, 1997), hoewel er steeds vaker wordt gewerkt met verwachtingen

op een hoger niveau, zoals verdiende verwachtingen (Patterson, 1993).

Deze tendens, om verwachtingen op een hoger niveau te gebruiken, was nodig omdat
het DEM klantentevredenheid naar voor schuift als de uitkomst van bevestiging en
positieve disconfirmatie. Daarentegen laat het DEM geen mogelijkheid open voor zeer
lage verwachtingen. Het is echter mogelijk dat bij zeer lage voorspellende verwachtingen

de uitkomst ontevredenheid is in plaats van tevredenheid (Oliver, 1997).

Gezien de centrale rol van verwachtingen voor klantentevredenheid en de invloed die
organisaties op de verwachtingen van hun klanten uitoefenen, is het essentieel dat

marketeers de verwachtingen van hun klanten leren managen (Oliver, 1997).

Van Dyck (2006) merkt een evolutie op wat betreft de verwachtingen van de klant en de
inlossing van het bedrijf. Klanten koesteren steeds hogere verwachtingen tegenover
bedrijven en hun producten of diensten. De verwachtingen van trouwe klanten stijgen
2,5 keer zo snel als het tempo waarmee de bedrijven de verwachtingen kunnen inlossen.
Bedrijven blijven verweesd en gefrustreerd achter, terwijl de kloof tussen verwachting en
inlossing groter wordt. Dit werd bevestigd in een onderzoek dat werd uitgevoerd in de

Verenigde Staten.



Het antwoord op de vraag waarom de verwachtingen zo snel stijgen bestaat uit twee
delen. Enerzijds moet de reden gezocht worden bij de bedrijven zelf. Zij hebben hun
klanten in de loop der tijd zodanig verwend dat alle extraatjes die ze nog aanbieden om
hun klanten in de watten te leggen, als vanzelfsprekend worden beschouwd. Anderzijds
wordt de klant zelf daadwerkelijk steeds veeleisender. In veel productcategorieén wil de

consument ook almaar meer, en voor minder geld. (Van Dyck, 2006)

De oplossing die Van Dyck (2006) voorstelt is eveneens een tweeluik. Een eerste
antwoord is de klant telkens een stapje voor te blijven. Innovatie is hier het codewoord.
Hierdoor kan men een unieke situatie uitbuiten. Maar ook op het gebied van
marktonderzoek moet men inventief blijven en de klant zo goed mogelijk trachten in te
schatten. Een tweede oplossing ligt voor bedrijven in het beheersen van de

verwachtingen van hun klanten.

2. De ideale tevredenheid

Na uitvoering van een tevredenheidsonderzoek kan de bevinding van een organisatie zijn
dat 83% van de ondervraagde klanten heeft geantwoord tevreden of zeer tevreden te
zijn. Volgens Jones en Sasser (1995) zijn de resultaten voor deze organisatie echter niet
zo goed als men aanvankelijk zou denken. De minder tevreden klanten zullen, bij
geschikte alternatieven, zeer waarschijnlijk naar concurrerende organisaties uitwijken.
Welke organisatie kan het zich veroorloven die 17% van het klantenbestand te verliezen,

in de veronderstelling dat men dit al wil?

Jones en Sasser (1995) stellen dat in de meeste gevallen gunstige resultaten, zoals
trouw en Dbetere financiéle prestaties, pas uit de allerhoogste mate van
klantentevredenheid voortvloeien. Tenslotte geldt dat uit de meeste onderzoeken naar
voor komt dat het merendeel van de ondervraagden tevreden is (Peterson en Wilson,
1992). Een hoge mate van algemene tevredenheid is dus niet uitzonderlijk. Er lijkt
tevens de neiging te bestaan bij de ondervraagden om een hogere waardering aan te

geven dan de daadwerkelijke tevredenheid.

Organisaties moeten vaststellen welke klanten niet volledig tevreden zijn, om achter de

minder dan optimale tevredenheid te komen en deze weg te nemen. Behalve via



onderzoek naar klantentevredenheid kan het management achter deze oorzaken komen
door middel van klachtenstimulering. Twee strategieén om klanten te stimuleren hun
klachten te uiten, zijn door Oliver (1997) beschreven en zijn voor de meeste organisaties
geschikt: gratis communicatiekanalen ter beschikking stellen aan de klant zoals gratis
telefoonnummers en voorgefrankeerde feedbackkaarten; door de organisatie geinitieerde
contacten opbouwen, zoals gewoon telefonisch contact waarin klanten worden gevraagd

of ze tevreden zijn.

In een interview met Jan Verhesen kwam naar voor dat ICMA veel belang hecht aan
benchmarking. Dit is een manier om de tevredenheidsscore te vergelijken met andere
bedrijven. ICMA doet dit voor bedrijven uit éénzelfde sector, om de gegevens toch een
verklarende waarde mee te geven. Dus waar het voorgaande sprak over een absolute
tevredenheidsscore, is dit vooral een relatieve manier om de score op tevredenheid te

verklaren.

Daarnaast is het belangrijk om in te zien dat diezelfde relativiteit om een score te
beoordelen ook intern van belang is. Hiermee wordt bedoeld dat een score ook tegenover
een score uit een voorgaande periode kan gezet worden. Hierdoor kan men een evolutie
ontwaren aan de hand van gegevens. (D.G., 2001) Er wordt verderop in deze

eindverhandeling gesproken over deze longitudinale aanpak.

3. De ontevredenheid

Het meten van tevredenheid houdt dus, afgaande op de vorige sectie, op zich niet in dat
je ontevreden klanten kan identificeren. Een fenomeen dat hierin kadert zijn latent
ontevreden klanten. Deze groep van mensen zijn klanten die, hoewel ze algemene
tevredenheid rapporteren, kenmerken vertonen die wijzen op ontevredenheid (Bloemer
et al., 1998).

Klanten die manifest tevreden zijn, zijn vaker echt loyaal aan een merk dan klanten die
enkel latent tevreden zijn. Bovendien kunnen latent ontevreden klanten manifest
ontevreden klanten worden. Het is dus belangrijk te voorkomen dat de ontevredenheid
van deze klanten zich manifesteert en aanleiding geeft tot het overschakelen op een

ander merk. (Bloemer et al., 1998)
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Oliver (1997) stelt dat het niveau van klantentevredenheid kan worden voorgesteld op
een continulm dat gaat van uitgesproken ontevredenheid tot uitgesproken tevredenheid.
Er is echter geen scherp afgelijnde grens tussen ontevredenheid en tevredenheid. In het
gebied gesitueerd in het midden van het continuim is het niet duidelijk of de klant al dan
niet tevreden is. Men kan in dergelijke gevallen niet voortgaan op hetgeen de klant

rapporteert over zijn tevredenheid.

Bloemer et al. (1998) stellen voor om latent ontevreden klanten op te sporen door
duidelijk algemeen tevreden klanten van duidelijk algemeen ontevreden klanten te
onderscheiden in termen van kenmerken zoals hun tevredenheid met bepaalde aspecten

van de dienstverlening en hun socio-demografische eigenschappen.

De gebruikte methodologie bestaat uit drie stappen. Eerst worden de karakteristieke
regels voor ontevreden klanten vastgelegd. Een karakteristieke regel beschrijft een
kenmerk van de data, in dit geval van ontevreden klanten. Vervolgens worden uit de
gevonden karakteristieke regels de interessante regels geselecteerd met behulp van een
filtering procedure. Enkel de regels die kenmerkend zijn voor de ontevreden klanten
worden weerhouden. Tenslotte worden de interessante karakteristieke regels gebruikt
om klanten te ontdekken in het gegevensbestand die wel rapporteren tevreden te zijn,
maar kenmerken bezitten die sterk geassocieerd zijn met ontevredenheid. Deze klanten

worden gecategoriseerd als latent ontevreden klanten. (Bloemer et al, 1998)

Het verdient vermeld te worden dat ontevredenheid ook het resultaat kan zijn van
“verkeerde” klanten. Een onderneming kan een verkeerde doelgroep op het oog hebben.
Bij een langdurige ontevredenheid bij de klanten, of een grote groep ontevreden klanten,
moet het bedrijf een ruimere kijk hebben en bepalen dat de juiste doelgroep bereikt

wordt. (Jones en Sasser, 1995)
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4. De loyale tevredenheid

Oliver (1997) definieert klantenloyaliteit als volgt:

“Klantenloyaliteit is een diep gelegen verbintenis om een geprefereerd product of een
geprefereerde dienst consistent opnieuw te kopen in de toekomst, en dit ondanks
occasionele beinvlioeding en marketinginspanningen die de klant ertoe willen aanzetten

om te veranderen.”

Hoewel de aandacht de afgelopen jaren vooral gericht is geweest op concrete spaaracties
en beloningskaarten, bestrijden deze niet meer dan het symptoom van switchgedrag van
klanten en raken ze niet de kern waar het bij klantenloyaliteit om gaat. Denken vanuit
klantenloyaliteit gaat veel verder dan de gemiddelde spaaractie: het betekent dat men de
klanten als het eigenlijke kapitaal van een onderneming ziet. De focus op
klantenloyaliteit richt zich dan ook vooreerst op het leveren van superieure waarde aan

klanten, waardoor duurzame en stabiele relaties ontstaan. (Samhoud, 2000)

Bij het schetsen van een profiel komt het meerdimensionale karakter van loyaliteit
duidelijk naar voor. Loyaliteit kent enerzijds een gedragsdimensie (aankoopgedrag,
ambassadeursgedrag, verschaffen van informatie, uiten van kritiek), dit komt vooral naar

voor in volgende definitie van Enis en Paul (1970):

“Consumer inclination to patronise a given store during a specified time period”
Anderzijds kent loyaliteit een belevingsdimensie (betrokkenheid, positieve attitude,
gevoel van binding), hiervoor kan je volgende definitie gebruiken van Chenet en
Johansen (1999):

“A state of mind, an intellectual and emotional link between customer and the firm”

Op basis van deze twee dimensies kan men vier verschillende klantensegmenten

onderscheiden, die ieder hun eigen relatiebenadering vragen. Deze vier segmenten

worden weergegeven in onderstaande figuur. (Samhoud, 2000)



-12 -

Gedrags dimensie

mindar wagrdevalle kisnten Teer wagkdavall kiantan
D
i
o ) )
r Sympathisanten Yrienden
R
= Ew
-] il
E &
=
]
m
= D
z &
=z D . .
o] @ FPassanten Functionalisten
-0
1]
=
]

Figuur 2: De vier klantensegmenten op basis van gedrags- en belevingsdimensie

Sympathisanten hebben weliswaar een “hart voor de zaak”, maar zij brengen dit nog niet
tot uiting in hun koopgedrag. Het is daarmee zaak om deze klanten tot aankoop van

producten en diensten te bewegen.

Passanten hebben noch een sterke relatie, noch zijn zij van grote economische waarde
voor de organisatie. Deze klanten kunnen al dan niet via een omweg tot aankoop worden
aangezet. Indien aan deze klant geen positief gevolg kan gegeven worden, moet men in

overweging nemen deze klant te laten vallen.

Vrienden zijn loyaal aan de organisatie in die mate dat ze meer dan gemiddeld bijdragen
aan de omzet en dat ze het bedrijf een warm hart toedragen. Men dient deze groep
zoveel mogelijk te koesteren. Het bestoken van deze groep met allerlei spaaracties zou

wel is een averechts effect kunnen hebben.

Functionalisten nemen een belangrijk deel van de omzet voor hun rekening, maar zij
ondervinden geen specifieke band met het bedrijf. De relatie is hierdoor vrij kwetsbaar.
(Samhoud, 2000)

De belangrijkste oorzaken van loyaliteit zijn de mate van tevredenheid en het vertrouwen

van de klanten in de geleverde waarde van de onderneming. Tevredenheid is daarbij
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gebaseerd op ervaringen van de klant uit het verleden, terwijl vertrouwen juist
betrekking heeft op verwachtingen in de toekomst. Uiteindelijk berusten tevredenheid en
vertrouwen op het klantenwaardemodel. Dit model onderscheidt elementen die waarde
hebben voor de klant. Uiteindelijk berust loyaliteit op het leveren van superieure waarde
aan de klanten. (Samhoud, 2000)

De relatie tussen klantentevredenheid en loyaliteit is niet gelijklopend. Hoewel loyale
klanten meestal wel tevreden zijn, zijn tevreden klanten lang niet altijd loyaal. (Oliver,
1997) De bewering die Oliver stelt, dat loyale klanten meestal wel tevreden zijn, gaat
eigenlijk ook niet op. Veel klanten zijn namelijk loyaal omwille van redenen die
tevredenheid uitsluiten. We kunnen dan denken aan luiheid, gewoonte, “switching costs”
(de kost om te veranderen), gemak, enzovoort. De relatie tussen tevredenheid en

loyaliteit is op zijn minst niet gelijklopend. Dit komt ook tot uiting in de volgende figuur:

Grafiek 1: Relatie loyaliteit-tevredenheid in verschillende markten

Het niveau van klantentevredenheid is erg belangrijk in markten met sterke competitie,
zoals blijkt uit bovenstaande grafiek. In zulke markten, zoals de automobielindustrie, is
het verschil tussen “tevreden” en “helemaal tevreden” enorm, zodanig dat de tweede
groep veel loyaler is dan de eerste. Het doel zou dus volledige tevredenheid moeten zijn

als men loyaliteit nastreeft, wat buiten kijf staat. (Jones en Sasser, 1995)

Om loyale klanten te bekomen moet een bedrijf regelmatig of toch minstens meerdere
malen tevredenheid creéren bij de klanten. Er is echter meer nodig dan tevredenheid

alleen om loyaliteit te creéren. (Oliver, 1997)
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Om de aard van de relatie te verduidelijken worden de verschillende fasen waarin
loyaliteit wordt gevormd weergegeven door Oliver (1997). De fasen bestaan uit allereerst
cognitie, dan affectie, daarna conatie en als laatste fase de gedragsinertie waar

voortdurend hetzelfde merk wordt aangekocht.

In de eerste fase wordt cognitieve loyaliteit gevormd. Cognitieve loyaliteit is enkel
gebaseerd op overtuigingen die de klant heeft met betrekking tot het merk. De
informatie waarover de klant beschikt wijst het merk aan als beter dan dat van de
concurrenten. Indien het gaat om een routine aankoop waarbij de klant geen
tevredenheid ervaart, blijft de loyaliteit heel oppervlakkig. Tegenargumenten van de
concurrentie kunnen de klant gemakkelijk overhalen het huidige merk te verlaten. Indien
de klant wel tevredenheid ervaart en verwerkt, ontstaat affectieve loyaliteit. (Oliver,
1997)

De volgende fase van loyaliteit is dus gebaseerd op affectie. Indien de klant bij meerdere
opeenvolgende consumpties van het merk tevredenheid ervaart, ontwikkelt hij een
positieve ingesteldheid ten opzichte van het merk. Vanaf dat moment heeft de klant ook
gevoelsmatig een voorkeur voor het merk. Tevredenheid is een belangrijke drijfkracht
van affectieve loyaliteit. Hoewel affectieve loyaliteit beter bestand is tegen argumenten
van de concurrentie dan cognitieve loyaliteit, verliezen bedrijven vaak klanten die

beweren tevreden te zijn over het merk. (Oliver, 1997)

In de derde fase in de ontwikkeling van loyaliteit is er een verdere verdieping van de
betrokkenheid van de klant bij het merk. Na opeenvolgende momenten van een positief
affect ten opzichte van het merk ontstaat conatieve loyaliteit. Conatie wijst op een
betrokkenheid om een bepaald merk opnieuw te kopen. Conatieve loyaliteit overstijgt het
affectieve niveau omdat de klant nu de wens, de motivatie, heeft om het merk opnieuw
te kopen (Oliver, 1997). De betrokkenheid in deze fase gaat echter niet verder dan de
intentie om het merk opnieuw te kopen. De uitvoering van deze intentie kan verhinderd
worden door omstandigheden, waardoor het merk uiteindelijk niet opnieuw gekocht
wordt. (Oliver, 1997)

Tenslotte wordt in de laatste fase de intentie tot kopen omgezet in daadwerkelijk kopen
van het merk. Deze bereidheid verschijnt samen met de wens om hindernissen die een

aankoop in de weg staan te overwinnen. Indien beide toestanden, de bereidheid tot
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handelen en die om hindernissen te overkomen, herhaaldelijk samen optreden,
ontwikkelt zich een gedragsinertie: het voortdurend aankopen van een merk. Deze vorm
van loyaliteit is het interessantst voor een bedrijf want ze is het best bestand tegen
hindernissen zoals inspanningen van de concurrentie om de klant te overtuigen van de

meerwaarde van een ander product. (Oliver, 1997)

Het begrip “loyale tevredenheid” zoals hier gehanteerd wordt, heeft geen directe
betekenis. Na deze literatuurstudie is echter gebleken dat er een merkwaardige relatie is
tussen tevredenheid en loyaliteit. Zoals eerder vermeldt, zal tevredenheid geen zuivere
garantie zijn voor loyaliteit en zijn loyale klanten niet noodzakelijk tevreden. En toch kan
men besluiten dat tevreden klanten een potentieel bezitten om een loyaal karakter te
ontwikkelen. Door middel van het meten van klantentevredenheid kan men alvast de
potentieel loyale klanten aanhalen. Men zou in dit geval kunnen spreken van een loyale

tevredenheid.
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II (Waarom?) Klantentevredenheid

"Meten is weten”

1. Inleiding

In de concurrentiele wereld van vandaag is het steeds moeilijker om enkel op basis van
een goed product of een goede dienst een succesrijke organisatie te leiden. Klanten zijn
over de jaren heen mondiger geworden en heel wat veeleisender. Vaak verwachten ze bij
de aankoop van een product ook goede betalingsvoorwaarden, een dienst na verkoop en
een vriendelijke, bekwame dienstverlening. Zeker in bedrijfstakken waar de concurrentie
intensief is en de producten evenwaardig zijn, kan de aangeboden dienstverlening een
doorslaggevende rol spelen en een succesfactor zijn (Cortes, 2004). Organisaties
trachten op basis van kwaliteitsvolle dienstverlening het verschil te maken en de
klantentevredenheid te verhogen om zo klantentrouw en de daarbij horende inkomsten

te verzekeren (Malcolm en Spaulding, 2002).

Klantentevredenheid is essentieel voor organisaties om te kunnen blijven bestaan.
Stijgende klantentevredenheid leidt tot hogere toekomstige winstgevendheid, lagere
kosten, hogere klantenbereidheid voor het betalen van prijspremiums, hoger gebruik van
het product, en hogere klantenretentie en loyaliteit. Stijgende loyaliteit leidt op zijn beurt
tot stijgende toekomstige inkomsten en verminderingen in de kost van toekomstige
transacties. (Reichheld, 1996)

Tevreden klanten kunnen ook loyale klanten zijn. Ze kopen meer, ze kopen frequenter en
ze zijn bereid meer te betalen. In de mate dat klanten de prestatie van een bedrijf
bekijken als een van hoge kwaliteit, gaan ze het misschien ook aan anderen aanbevelen
en zo zorgen voor gratis positieve mond-aan-mond reclame. Het is algemeen bekend dat
ontevreden klanten hun slechte ervaring met een product, dienst of organisatie
doorvertellen aan een tiental mensen uit hun omgeving (Goodman, 1999). Dit in
tegenstelling tot tevreden klanten, die slechts aan een viertal mensen vertellen over hun
goede ervaringen. Daarnaast is ook klantentrouw erg van belang. Het kost een bedrijf
immers vijf keer meer om een nieuwe klant aan te trekken dan een tevreden klant te
behouden (Kotler et al., 2003). Een andere empirische vaststelling is dat slechts 5% van

de ontevreden klanten daadwerkelijk haar ongenoegen uit bij de organisatie. De overige
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95% laat nooit iets van zich horen en 63% van deze groep stapt in stilte over naar de
concurrentie (Hessenlink en Van der Wiele, 2003). Deze statistieken geven aan dat
organisaties er goed aan doen hun klanten tevreden te stellen, zowel wat hun producten

als hun diensten betreft en deze tevredenheid te meten.

In een B2B omgeving zijn deze statistieken met meer nuancering te benaderen maar een
tevreden klant is steeds, logischerwijs, het uitgangspunt van een onderneming. Dat was
ook zo volgens Drucker (1954): het hoofddoel van een business is het creéren van
tevreden klanten. Maar in die B2B omgeving is het lange termijn succes nog meer
afhankelijk van hoge kwaliteitsproducten en -diensten. Het is deze lange termijn waar

bedrijven vooral op moeten focussen. (Anderson en Mittal, 2000).

Als laatste moet vermeld worden dat klantentevredenheidsonderzoek een onmisbaar
instrument is om producten en diensten te waarderen. De voordelen van zulk een
onderzoek zijn talrijk en laten zich dan ook opsommen: (www.eurospotter.com)

v" Het meten van klantentevredenheid helpt bij de kwaliteitsbewaking van de
marketingmix en zodoende de unieke positie van de producten.
Het versterkt de band met de klanten.
Het helpt om medewerkers klantgerichter te maken.
Het is een voorwaarde bij de ISO 9000 certificering.
Klanten geven als onafhankelijke partij kritiek of lof.

Zeer tevreden klanten zijn uitstekend om de succesfactoren te ontdekken.

AR N N NN

De eventuele suggesties helpen bij het in kaart brengen van de behoeften.

Dat klantentevredenheidsonderzoek een belangrijk element is in bedrijfsvoeren, blijkt
ook uit de jaarlijkse marketingenquéte van “The House of Marketing”. Deze bevraging
peilde bij 514 marketingprofessionals naar de huidige situatie van het
marketinglandschap. Van die 514 deelnemers was 63% afkomstig uit een B2B omgeving.

(www.thom.be)
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Grafiek 2: De grootste uitdagingen in 2007

Zoals blijkt uit bovenstaande figuur, beschouwt 34,6% het opbouwen
klantentevredenheid als een belangrijke uitdaging. Hierdoor wordt de focus
klantentevredenheid als de vierde belangrijkste uitdaging aanzien.
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Grafiek 3: In welke sector is het opbouwen van klantentevredenheid een grote uitdaging

in 2007?
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Deze grafiek toont heel duidelijk in welke sectoren men klantentevredenheid hoog in het

vaandel zal dragen.

Ten slotte werkt de klantentevredenheid ook zeer aanstekelijk op de motivatie, de
werkvreugde en het enthousiasme van de verkoopsmedewerkers. Het is veel
aangenamer met tevreden dan met klagende klanten te moeten werken. De resulterende
huissfeer zal het rendement en de tevredenheid van de medewerkers verhogen, wat ook

de onderneming ten goede komt. (Trauwaert, 2004)

Ondanks het belang van klantentevredenheid, dat een goede indicator is van de
gezondheid van een bedrijf, is het fataal om alleen daar op te vertrouwen. Met
klantentevredenheid heeft men een schat aan informatie en gekoppeld aan de prestatie
van een product of dienst is het een goede indicator. Het is echter uitermate belangrijk
om het meten van klantentevredenheid te plaatsen in een groter licht. (Jones en Sasser,
1995)

2. Klantentevredenheid en loyaliteit

"Trouw en rouw, dat is maar één letter verschil”

Volgens Oliver (1997) streven de meeste bedrijven niet louter klantentevredenheid na
maar wel loyale klanten. Het bezit van een loyaal klantenbestand en het daaruit volgende
behoud van klanten heeft een gunstige invioed op de kosten en de winstgevendheid van

een bedrijf.

Als men een profiel zou schetsen van een loyale klant dan zou Samhoud (2000) met dit
op de proppen komen: Een loyale klant zet de relatie met het bedrijf voort en blijft
afnemen. Het aandeel van het bedrijf in de bestedingen van de klant wordt groter. Dit
gebeurt door middel van “cross- en upselling”. Dit betekent, op basis van een gedegen
kennis van de klant, gerichte aanbiedingen doen voor bestedingen aan andere of
duurdere producten. De loyale klant fungeert als ambassadeur en beveelt het bedrijf aan
bij derden. De loyale klant voelt zich betrokken bij het bedrijf, hetgeen zich uit in een

intensievere samenwerking.
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Om de aard van de relatie te verduidelijken worden de verschillende fasen waarin
loyaliteit wordt gevormd, weergegeven door Oliver (1997). Zoals eerder vermeld in deze
eindverhandeling zijn de vier fasen: Cognitieve, affectieve, conatieve en gedragsmatige
loyaliteit. Vooral de tweede en laatste fase verdienen wat meer aandacht in het kader

van tevredenheid.

Allereerst de fase van loyaliteit die gebaseerd is op affectie. Indien de klant bij meerdere
opeenvolgende consumpties van het merk tevredenheid ervaart, ontwikkelt hij een
positieve ingesteldheid ten opzichte van het merk. Tevredenheid is een belangrijke
drijffkracht van affectieve loyaliteit. (Oliver, 1997) Hierdoor is het meten van
tevredenheid een belangrijke indicator om te bepalen of de klanten een

loyaliteitspotentieel bezitten.

Ten tweede de fase van loyaliteit waar de intentie tot kopen omgezet wordt in een
daadwerkelijk kopen van het merk. Deze bereidheid verschijnt samen met de wens om
hindernissen die een aankoop in de weg staan, te overwinnen. Deze vorm van loyaliteit is
het interessantst voor een bedrijf omdat ze het best bestand is tegen hindernissen zoals
inspanningen van de concurrentie om de klant te overtuigen van de meerwaarde van een
ander product. (Oliver, 1997) Deze fase is het uiteindelijke doel van een bedrijf. Klanten
op dit niveau krijgen, vereist veel inspanningen. Het meten van tevredenheid, zo blijkt
uit voorgaande alinea, is een goede indicator om te bepalen of een klant al dan niet deze

begeerde en winstgevende laatste fase kan bereiken.

Ook Thomassen (1998) gaat dieper in op het verband tussen klantentevredenheid en
loyaliteit. Indien een klant tevreden is, ontstaat na verloop van tijd het gevoel dat hij met
de onderneming het best zaken kan doen voor de afname van specifieke producten en
diensten. Omdat deze binding er aan het begin van een relatie nog niet is, stapt een
nieuwe klant sneller over op een andere aanbieder dan een vaste klant. Een vaste klant
heeft een binding opgebouwd waardoor een occasionele fout geen directe invloed heeft
op de loyaliteit van de klant. (Thomassen, 1998) Onderzoek heeft aangetoond dat een
zeer tevreden klant zes keer meer kans maakt op een heraankoop dan een minder

tevreden klant (Jones en Sasser, 1995).

Volgens Annouk Lievens is deze link tussen tevredenheid en loyaliteit terecht. Bovendien

moet deze voor ogen gehouden worden en moet tevredenheid meten een middel zijn om
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loyaliteit te bekomen en te meten, om uiteindelijk de “return on investment” (ROI) te
bekomen. Mevrouw Lievens merkt hier wel op dat de link in een B2B context sterk of
zwak kan zijn. Dit is afhankelijk van het product en de markt waarin men opereert. In
een concurrentiele markt zal de link tussen tevredenheid en loyaliteit minder sterk zijn
omdat klanten viugger kunnen veranderen van mening en door details kan een deal

gesloten worden.

Volgens Bloemer (1993) is het leveren van een goed product op zich geen voldoende
voorwaarde voor het creéren van trouw. De beste manier om klantentrouw te bekomen
is klantenrelatiemanagement centraal te stellen in het strategisch concept van de
onderneming. Het blijkt immers dat criteria als inlevingsvermogen in de klant,
betrouwbaarheid van de dienstverleners en de bereidheid om aan specifieke klanteneisen
te voldoen veel belangrijker zijn dan tot nu toe werd aangenomen. Het belang van een
goede service die bij het product wordt aangeboden wordt daarbij benadrukt. En laat dit
nu net datgene zijn waar bedrijven in een B2B omgeving vooral de focus moeten op

leggen: klantenrelatiemanagement.

Ook Jones en Sasser (1995) hebben een interessante visie hierover. Zij hebben een link
ontdekt tussen loyaliteit en tevredenheid, wat hun staat stelt het belang van
tevredenheid in de aandacht te brengen. Door beiden in verband te brengen hebben ze
ook vier profielen naar voor gebracht die elk een specifiek gedragspatroon hebben.

Onderstaande figuur geeft dit weer.

Tevredenheid

laag hoog
g Gegijzeld Loyalist/Apastel
2 eqgijzelde oyalistiAposte
E
=
=
Q
—l
E Overloper/Terrarist Huurling

Figuur 3: Tevredenheid en loyaliteit leidt tot specifiek gedrag
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Een eerste geval zijn de loyalisten. Deze groep is zeer tevreden en zal ook steeds
terugkomen naar het bedrijf. Klant en onderneming sluiten perfect op mekaar aan. Jones
en Sasser (1995) beweren zelfs dat een vijf-punten schaal hun tevredenheid onrecht zou
aandoen. Indien de ervaringen die de klanten opdoen de verwachtingen sterk overtreffen
dan zullen er sterke gevoelens ontstaan vanuit de klant en bestempelt men hem als een
apostel. Bij deze groep horen ook ontevreden klanten, maar dan vanuit een sporadisch
standpunt. Aangezien zeer tevreden klanten ook in contact kunnen komen met
problemen, zullen ook zij ontevreden zijn. Het is dan ook aan het bedrijf om hier meteen
en goed mee om te gaan. Het doel is hier duidelijk: de loyalisten omtoveren tot
apostelen. Maar hiervoor moet men de loyalisten kunnen aanduiden en dus moeten er

legio mogelijkheden zijn om tevredenheid en ontevredenheid aan te duiden.

Een tweede groep zijn de overlopers. De ontevredenheid van deze klanten varieert en
kan zelfs neutraal zijn. Men mag zich hier echter niet op blindstaren, want zoals net
aangehaald kunnen ook tevreden klanten een ommekeer kennen. Er is dus een grijze
zone bij deze klanten waarbij het bedrijf nog een kans maakt. Het identificeren is ook
hier weer een must. Terroristen zijn overlopers die uit de grijze zone vallen tot in het
zwarte gedeelte. Ze zullen hun slechte ervaringen delen met andere mensen en in
tegenstelling tot de overlopende apostelen zullen de overlopende terroristen geen goed

woord over hebben. (Jones en Sasser, 1995)

De huurlingen zijn een andere groep van klanten die het leven van het bedrijf zuur kan
maken. Het zijn deze klanten die de lineaire relatie loyaliteit en tevredenheid op losse
schroeven zet, ze zijn met andere woorden zeer tevreden maar niet loyaal. Dit uit zich in
het uitleven van promoties, lage prijzen of verandering opzoeken. Deze groep is moeilijk
om binnen te halen en op de koop toe duur. Het kan zelfs evenveel moeite kosten als bij
loyale klanten op lange termijn om ze te overhalen maar de winstgevendheid verdwijnt

met hen door de deur. (Jones en Sasser, 1995)

De laatste groep klanten zijn de gegijzelden. Deze groep mensen zal loyaal zijn enkel en
alleen omdat het moet, getuige daarvan is hun lage tevredenheid. Deze situatie komt
vaak voor bij monopolies. Bedrijven die gegijzelden hebben kunnen maar beter op hun
hoede zijn omwille van twee redenen: Ten eerste kan de markt zich vrijmaken en

concurrentie toelaten, wat de positie van de monopolist plots wankel maakt. Een actueel
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voorbeeld hiervan is de energiemarkt. Ten tweede zullen gegijzelden elke mogelijkheid
grijpen om te klagen en dwars te liggen. Hierdoor worden ze uiteindelijk toch dure
klanten, die tevens de moraal van het personeel doen dalen. (Jones en Sasser, 1995) In
deze groep is het duidelijk dat een hoge loyaliteit geen hoge tevredenheid garandeert.
Hiervoor kunnen verschillende redenen aangehaald worden, zoals gemakzucht,

tijdgebrek, focus op verkeerde elementen, hoge uitstapkosten, enzovoort.

Uit deze analyse blijkt dat tevredenheid meten belangrijk is om klanten op te kunnen
delen. Samen met loyaliteit geeft dit duidelijke profielen weer, waar bedrijven een

gepaste marketing strategie op kunnen toepassen.

3. Klantentevredenheid en winstgevendheid

Subbash, Niedrich en Dobbins (1999) stellen dat hoge tevredenheid van de klant leidt tot
een verhoogde loyaliteit, meer herhalingsaankopen, positieve mond-aan-mond reclame
en minder klachten. Klantentevredenheid heeft een invioed op de inkomsten en de
kosten van een onderneming. Zo resulteert positieve mond-aan-mond reclame tot het
toetreden van nieuwe klanten. Trouwe klanten zijn minder gevoelig voor prijswijzigingen
en eerder geneigd om een hogere prijs te betalen. Tevreden klanten zullen vaker een
heraankoop doen, bovendien zullen ze vlugger andere producten gaan aankopen die de
onderneming aanbiedt. (Subbash, Niedrich en Dobbins, 1999) Volgens onderzoek leidt
een stijging van 5% van klantenloyaliteit in het algemeen tot een stijging van 25%-85%
van de omzet (Samhoud, 2000).

In een onderzoek naar de drijfveren achter winstgevendheid van dienstverlenende
organisaties kwamen wetenschappers tot de conclusie dat de bedrijven met een grote
klantenloyaliteit winstgevender zijn en dat loyale klanten in de loop der tijd
winstgevender worden. De voordelen van loyale klanten zijn divers: het meest voor de
hand liggende is dat loyale klanten een voortdurende bron van inkomsten vormen en een

besparing op het gebied van klantenwerving zijn. (Olivia, 2001)

Een simpele berekening kan een indicatie geven van de waarde van klantenloyaliteit en
hoe die zich verhoudt tot de gemiddelde acquisitiekosten per klant (de kosten van het

werven van nieuwe klanten, gedeeld door het aantal nieuwe klanten in een bepaalde
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periode). Als men deze kosten deelt door de gemiddelde winstmarge per klant bekomt
men de minimumduur dat een bedrijf een klant moet behouden om winst te maken.
(Olivia, 2001)

Het werkelijke voordeel van klantenloyaliteit ligt echter in de neiging van loyale klanten
om op langere termijn producten en diensten af te hemen met een hogere winstmarge.
Een bedrijf moet zich dus ook focussen op langere termijn. De toekomstige
winstgevendheid hangt af van het tevreden stellen van klanten in het heden. Klanten
moeten meer gezien worden 