ledentevredenheidsonderzoek

Tevredenheid is de landingsbaan voor succes



Auteur:
Claudia de Vries
S1070870

Hogeschool Leiden
Opleiding Communicatie
Com4B - 2014/2015

Opdrachtgever:

Afstudeerbegeleider:
Hogeschool Leiden
Cecile Klok

Eerste lezer:
Nynke Wiekenkamp

Tweede lezer:
Uta Schmidt

Datum:
17-08-2015
Zoetermeer

Versie:
002

Bron afbeelding voorpagina: Style Cowboys (2014)
Bron quote: Brainy Quote (2015)



Samenvatting

Na het opstellen van de probleemformulering is er literatuuronderzoek gedaan waar een
theoretisch kader met conceptueel model uit voort is gekomen. De theorie die aansluit bij dit
onderzoek naar ledentevredenheid is het Total Perceived Service Quality-model dat
ontwikkeld is door Christian Grénroos in 1984. Deze theorie stelt dat de klanttevredenheid
wordt gevormd door het verschil tussen de verwachte servicekwaliteit en de ervaren
servicekwaliteit. Vanwege deze termen is het de theorie die het beste past.

Op basis van de resultaten kan geconcludeerd worden dat de verwachtingen en ervaringen
van de leden over het algemeen overeen komen. Wel zijn er enkele verschillen gevonden,
namelijk:

De informatievoorziening is niet altijd even relevant vanwege de diversiteit aan leden.
LinkedIn, WhatsApp en Twitter worden gezien als kansen in communicatiekanalen.
Een duidelijk doel en nuance aanbrengen worden genoemd als verbeterpunten voor
de enquéte.

De leden zien graag cases van soortgelijke bedrijven om van te leren.

I oct meer aan marketing doen om de naamsbekendheid te verhogen.

Er kan meer gedaan worden met de lijn naar de overheid die ||l heef:.

Er moet een proef aangegaan worden met het extern gebruik van de outlook-agenda.
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Voorwoord
“Je studeert niet zomaar af”, is wat ik steeds maar tegen mezelf zei (en tegen iedereen die

me maar vroeg hoe het ging). Het is een heel project geweest met de nodige tegenslagen en
vertragingen, maar je studeert niet zomaar af natuurlijk!

Allereerst wil ik mijn afstudeergroepje vanuit school enorm bedanken voor de mentale steun
en oneindige feedback die we elkaar gegeven hebben. Zonder jullie was ik al ingestort
voordat ik echt begonnen was. Daarnaast wil ik uiteraard de leden || ] ]l bedanken
voor hun tijd die zij hier in hebben gestoken, zonder wie mijn onderzoek samen met mij
ingestort was. En last but not least, — Jullie hebben me zo
hartelijk opgenomen in het team en me altijd willen helpen met alles waar ik hulp bij nodig
had. Je moet ergens afstuderen, maar heel graag hier.

Ik ben vast nog iemand vergeten te bedanken, maar anders blijf ik doorgaan terwijl het
verderop in het rapport pas spannend wordt en dus veel leesplezier toegewenst!



Inhoud

S [ o1 1= o o = T TP PP PP PP PRTOPRTO PP 6
2. SHUATIESCNELS ettt et h ettt he e bt bt e n e eae e ne e eneenreenreere s 7
T o o) o1 1=Y<T o o] oY o 3 U1 1T Ty Y= SRS 11
A, TheOoretiSCh KON ....co ittt et e sb e e bt e bb e e bt e e s bt e s bt e e saee s bt e e snneeneas 12
§4.1 DO INIEIES . ¢ttt e st h e s bt e bt e e ae e neesreenreereas 12
§4.2 ReIEVANTE thEOTIEEN ... e s sttt e ene e r e reene s 12
§4.3 CONCEPTUCEI MOUEI ..ttt et st e saa e et sat e s bt e e sbbesbe e e snneeneas 16
4.4  KIItISCRE FEVIEW ..ttt sttt ettt s s b e b e bt e e s s e sanesbeesree st enneeneeens 17
§4.5 HYPOTRESES ...ttt e e e st e e e et e e e e e ata e e e sstaeeeanssaeesnsaaeasstaeeeansteeesnraaeesnsreeeannns 18

TR |V [ g TeTe [o] (o} =4[ J PP PO PO OO PSP P O PPORUPPPPPROTP 19
§5.1 Kwalitatief en kwantitatief ONderzoek .........c.ccoveiierieniriie e 19
§5.2 B o] o1 {ol U o [T ST 20
§5.3 ENQUELE ettt ettt ettt e b e sttt e bt e s bt e bt e s bt e e bt e e be e e b e e e be e e bt e s bt e e beeebeeenaee et 20
§5.4  DESKIESEAICH . et h e h bbb sat e sheenbe e bt eteenneens 21
§5.5 Verantwoording OBIGIOBP ...ccc.viie ettt et et e e et e e e eabe e e sbb e e e e tbaeeeeasaaeesasbaeaeentaeeennnes 21

T =T U1 1 1 o P TSR 24
§6.1  Verwachte ServicekWaliteit ......coeerieiiiiiieeee et e st eee 24
§6.1.1 MarketingCoOMMUNICATIE. ... ..eieeiiiie ettt e et e e e e re e e et e e e e sbb e e e eataeeseasaaeeesreaaans 24
§6.1.2 MONd-tOt-MONAIECIAME ..c.iiiiiiiieiee e st st saee e sbe e sareenaeas 24
§6.1.3 L= =0 T PP PO PPPT PPN 25
§6.1.4 KIANTDENOBTLE ...ttt ettt et b e bbb 25

§6.2 Ervaren servicekWaliteit .........ocuovviiiiiiiicc e 26
§6.2.1 Technische KWalIteit ......coveiiiiiiiiiii e e e e 27
§6.2.2 FUuNCionele KWalITeIt ..cc..veieiiiiiieeiieee e e 28
§6.2.3 Relationele KWaliteit ......cocueiiiiiiiiiie e e e e 30

§6.3 De grootste verschillen tussen de verwachte en ervaren servicekwaliteit ..........cccoeevveviviieeeeiiiennnns 30

T CONCIUSI ettt ettt e bt s et e et s e bt e e bt st e e bt sa bt e e bt st e e bt e s b e e enb e sareeenree s 33
§7.1 L A oYX g1 USROSt 33
§7.2 Beantwoording AEEIVIAZEN ....cccuviie ettt e e e ette e s e e e s sate e e sateeeessbaeeseneeeesnreeeesnseeeennnes 34
§7.3 Beantwoording NOOTAVIAAE.........uii ittt e e et e e et e e e e ta e e e eate e e eabaaeeeabbeaeennns 35

T V=Y oY oAV 1= =T o PSR 37
LS TR 10 Yo 1T o T=Y o = SRS 39
§9.1 Voorbeelden implementatiCadVies .........oocuiiiiiei e e a e e e e 39
LTS T8 2 ot 111 SR 40

LI =T = N0 o SR 41
27115 T=q=T o U UUPRE 45



Bijlage I. 4o T=]{o] =1 0] o 11 o IS URUT 46

Bijlage II. Mail Martien Schriemer steeKProef..........ooiiiiiiiiiiii e 46
Bijlage III. [T oY) g Lo [=T o1 ¢=Y g Kol s V= o o - SRS 47
Bijlage IV.  TOPIC BUITE ..ciiiiiiieeiiee ettt ettt sttt st e et e s bt e e bt e st e e e bt e sabeesneesabeesneenane 49
Bijlage V. ToONMALEriaal INTEIVIEW..c..viiiiiiiiii et e 51
211 Y edCI YA TR V=T o = 13 SRS 52
Bijlage VII.  ANAlYSESCREIMA S .. ..iiiiiieieetee ettt sttt et e et e st e bt st eene e s beeenee e 89
BiJlage VI ENQUBEE ....eiueieitieete ettt ettt ettt e e st e e bt e s bt e et esabe e e bt e sabeeeabeesabe e e bt e sabeeeneenane 97
Bijlage IX. [ =Te [UT N =y =] o T | 1= o TR 98
Bijlage X. StAtISTISCNE TOBESEN ...ttt sttt e 105
Bijlage XI. LOBDOEK. .. ettt e s b et e sab e e et sareeearee s 109
Bijlage XIl.  REflECHIEVEISIAG . ..ccccuiiie ettt e e et e e e e tte e e e etba e e e s abaeeeesteeessbeeeesnsaeeeannes 111
Bijlage XIll.  Beoordeling opdrachtgever afstudeeropdracht .........cccoeceeerieiniiiiiiiiiieeee e 113



1. Inleiding

Tijdens de Algemene Ledenvergadering zijn er door verschillende leden meningen geuit over
dat zij niet tevreden zouden zijn over de huidige communicatie. Dit onderzoek moet
opheldering geven over de verschillen tussen de verwachtingen en ervaringen die de leden
van ondervinden en hoe het verschil hiertussen verkleind kan worden om zo de
tevredenheid te verhogen.

De aanleiding van dit onderzoek resulteerde in de volgende centrale vraag:

Wat is het verschil in de verwachte en ervaren kwaliteit over de communicatie tussen de
n haar leden dat ervoor zorgen dat de leden niet tevreden zijn?’

Het klanttevredenheidsonderzoek wordt niet door de organisatie zelf uitgevoerd, maar
uitbesteed aan vierdejaars communicatiestudente Claudia de Vries, die deze opdracht
uitvoert als afstudeeropdracht. De data waartussen dit gebeurt zijn 07 februari 2015 en 17
augustus 2015.

Dit document bevat alle onderdelen van het onderzoek dat is gedaan naar de
ledentevredenheid bij . Het rapport begint in het volgende hoofdstuk met de
situatieschets van zich ten tijde van het onderzoek in bevindt (H2). Hieruit volgt
de probleemformulering met daarin onder andere de probleemstelling, deelvragen en
doelgroep (H3). Vanuit de probleemformulering is er gekeken naar verschillende
theoretische communicatiemodellen, om dat model te vinden dat past bij dit onderzoek. Dit
beslaat het theoretisch kader (H4). Het hoofdstuk methodologie volgt daarna. Hierin worden
keuzes omtrent het uitvoeren van het onderzoek onderbouwt (H5). Vanuit deze keuzes
volgen de resultaten (H6). Uit deze resultaten worden conclusies getrokken(H7), de
aanbevelingen gedaan (H8) en de implementatie uitgelegd met daarbij een planning van de
te implementeren items (H9).



2. Situatieschets



http://www.nag.aero/leden/lijst-a-z.html




Deze SWOT-analyse is tot stand gekomen vanuit een bedrijfsanalyse die gedaan is door een

eerdere stagiaire aan de hand van het 7S-model van McKinsey

Uit deze analyse, samen met eigen ervaringen en gesprekken met de medewerkers van de

NAG, zijn de sterktes, zwaktes, kansen en bedreigingen gedefinieerd. Deze staan in
onderstaand figuur. Onder het figuur worden alle punten verder toegelicht.

Sterktes

-Team (divers en loyaal)
- Transparantie
- Marktleider (95%)
- Groot netwerk

Zwaktes

- teammeeting is geen prioriteit

- Er is soms niet iemand die een knoop
doorhakt

- Communicatie is geen prioriteit vanwege
drukte teamleden

SWOT

Kansen

- Nieuwe website

- Communicatie naar de leden verbeteren

- Meer activiteiten ten aanzien van
ledenwerving

Bedreigingen
- Niet bekend onder de leden wat precies doet

- Leden zijn niet tevreden met de
communicatie
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3. Probleemformulering

Dit hoofdstuk bespreekt de eerste informatie over dit onderzoek, namelijk de
probleemformulering. Deze beslaat de aanleiding, probleemstelling, doelstelling en de
deelvragen. Als laatste wordt de doelgroep gedefinieerd.

83.1 Aanleiding

Tijdens de Algemene Ledenvergaderingen zijn er meerdere keren meningen van leden naar
voren gekomen over de tevredenheid over de communicatie vanuit i en dat deze niet
erg hoog zou zijn. Daarom wordt er een ledentevredenheidsonderzoek uitgevoerd om te
onderzoeken hoeveel van de leden niet tevreden zijn over de communicatie en hoe dit
verbeterd kan worden.

83.2 Probleemstelling
De probleemstelling luidt:

83.3 Doelstelling
De doelstelling luidt:
‘Inzicht krijgen in het verschil tussen de verwachte en ervaren kwaliteit over de
communicatie, teneinde een advies te geven op welke manier dit verschil verkleind kan
worden.’

83.4 Deelvragen

De deelvragen worden onderverdeeld tussen deelvragen die beantwoord kunnen worden
door middel van deskresearch en de deelvragen die beantwoord kunnen worden door middel
van fieldresearch.

83.5 Doelgroep

Binnen dit onderzoek valt de volgende doelgroep:

- De contactpersonen bij de leden van

Deze doelgroep wordt in hoofdstuk 5, Methodologle verder toegelicht.
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4. Theoretisch kader

Dit hoofdstuk bespreekt de relevante theorieén om de probleemstelling te kunnen
beantwoorden. Allereerst worden enkele definities vanuit de probleemformulering nader
toegelicht (82.1). Dan volgen de relevante theorieén (82.2). In de volgende paragraaf zal het
gekozen conceptueel model voor dit onderzoek besproken worden (82.3) met daarna een
kritische review over dit conceptueel model (82.4). Als laatste komen de hypotheses aan bod
(82.5). In bijlage | bevindt zich het zoekplan dat gebruikt is om tot dit theoretisch kader te
komen.

84.1 Definities

In deze paragraaf zullen enkele termen vanuit de probleemformulering nader uitgelegd
worden.

Verwachten: ‘rekenen op de komst of het gebeuren van iets’ (Boer, W. de, 1999).

Ervaren: ‘het op een bepaalde manier voelen’. Synoniemen zijn: beleven en ondervinden
(Encyclo, 2015).

Kwaliteit: ‘eigenschap van een ding of een persoon’ (Boer, W. de, 1999).

Klanttevredenheid: klantentevredenheid is voldoen aan de verwachtingen van klanten
(Klanttevredenheid, 2015). J-P. R. Thomassen beschrijft klanttevredenheid als volgt:

“De tevredenheid van de klant. Dit is de beleving ten aanzien van bepaalde
situaties, klantencontacten en de onderneming in haar totaliteit.” (Klanttevredenheid, 2015)

84.2 Relevante theorieén

In deze paragraaf worden de relevante theorieén chronologisch besproken. Door elk model
te bestuderen en uit te leggen, kan bekeken worden welke theorie het beste aansluit bij dit
onderzoek. De theorieén die besproken worden zijn de Total Perceived Service Quality van
Christian Gronroos (82.2.1), het Kano-model van Noriaki Kano (82.2.2), het Servqual-model
van Zeithaml, Parasuraman en Berry (§2.2.3) en als vierde de Service-Profit Chain van
James Heskett (82.2.4). Al deze theorieén bespreken de klanttevredenheid met een andere
invalshoek.

84.2.1 Total Perceived Service Quality — Christian Grénroos

In 1984 heeft Christian Gronroos de Total Perceived Service Quality theorie ontworpen.
Deze theorie bespreekt de verhouding tussen de verwachte kwaliteit en de ervaren kwaliteit
die klanten hebben ten aanzien van een bepaald product of dienst. Grénroos definieert
service-kwaliteit als volgt:

“As a result of these differences, service quality is ;-'/ \ ,/ \\
more difficult for the customer to evaluate than [ it ) Wergenomen, | loatiet
goods quality. Evaluations are not based solely "\\ /,- kwaliteit \ /z’

on the outcome of the service, the technical ~ N
quality, they also involve the process of service T
delivery or functional quality”. (Gronroos, C., " Marketing Imaeo ‘ Relationele
1984) communicatie ¢ kwaliteit
o _ —
= H Hp Mond-tot- 1 Technische Functionele
Gronroos stelt dat de service-kwaliteit verdeeld mondrectame | | antbebocfte P .

kan worden over drie dimensies: techniek,

functionaliteit en relationeel. Deze laatste zou Figuur 5. Total Perceived Service Quality
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dienen als filter in de service-kwaliteitsperceptie. Positieve service-kwaliteit wordt verkregen
wanneer de ervaren kwaliteit gelijk is aan de verwachte kwaliteit (Grénroos, 1984).

Verwachte kwaliteit

De verwachte kwaliteit wordt gevormd door de beloftes die een organisatie maakt aan de
klanten. In zijn model noemt Gronroos de vormen waarin deze beloftes gedaan worden:
imago, marketingcommunicatie, mond-tot-mondreclame en klantbehoefte. Deze vier factoren
creéren een bepaalde verwachting bij een klant. Een voorbeeld hiervan is dat een klant een
verhaal hoort van zijn of haar buurvrouw over de nieuwste ontdekking op het gebied van
stofzuigen. Op deze manier zal de verwachting van het apparaat hoger zijn dan wanneer de
klant het product aanschaft zonder er van tevoren iets over gehoord te hebben. Sommige
van deze factoren heeft de organisatie of het bedrijf niet zelf in de hand, zoals de mond-tot-
mondreclame of het imago, in tegenstelling tot de marketingcommunicatie.

Ervaren kwaliteit

In zijn model is de ervaren kwaliteit onderverdeeld in drie factoren: de technische, functionele
en relationele kwaliteit. Met de technische kwaliteit wordt het ‘wat’ bedoeld, echt het product
zelf. Bij de functionele kwaliteit staat de ‘hoe’ centraal. Hier wordt mee bedoeld hoe het
dienstverleningsproces verlopen is. Denk hierbij aan hoe het product geleverd is, de
omgeving waarin u zich bevindt als u in de winkel bent etc. Tot slot is er de relationele
kwaliteit. Deze fungeert als filter voor de eerdere twee factoren. Deze relationele kwaliteit
kan de gehele ervaren kwaliteit negatief beinvioeden wanneer de klant bijvoorbeeld geen
prettige ervaring heeft gehad met een verkoper. Andersom is dit ook het geval. De
relationele kwaliteit kan de gehele ervaren kwaliteit positief beinvioeden wanneer de klant
juist goed contact heeft gehad met een medewerker van het bedrijf. In het eerste geval
kunnen de technische kwaliteit en de functionele kwaliteit nog zo goed zijn, als de klant een
slechte ervaring heeft gehad met een medewerker, zal de klant minder positief zijn dan in het
tweede geval (NIBAA Institute, 2011).

Dit is een van de eerste modellen die gebaseerd zijn op de kwaliteit van service. Hiervoor
waren er alleen theorieén gericht op producten en Grénroos vond dat de verschillen tussen
tevredenheid over een product en een service te groot waren. Hierdoor werd het tijd dat er
een nieuwe soort theorie kwam (Gronroos, C., 1995).

84.2.2 Kano-model — Noriaki Kano
In 1984 kwam professor Noriaki Kano met zijn theorie rondom productontwikkeling en

klanttevredenheid. Volgens het Kano-model Kiatttoviederi

wordt de klanttevredenheid gevormd door

drie soorten klantbehoeften: Overdaad
vanzelfsprekend, overdaad en de extra’s. Extra’s

Deze theorie kan goed ingezet worden door
organisaties of bedrijven die inzicht willen in
welke productattributen belangrijk zijn voor
Voldoet niet aan
hun klanten. verwachte eigenschappen

Voldoet wel aan verwachte
eigenschappen

Onverschillig

ScancePrapessri

De vanzelfsprekende behoeften

Aan deze behoeften moet voldaan worden

tegenover klanten. Het gaat hier om een

goede verpakking, goede

prijs/kwaliteitverhouding en dat het product

ook doet wat het zou moeten

doen. Van deze aspecten wordt verwacht Figuur 6. Kano-model
dat er

aan wordt voldaan door het bedrijf of de organisatie.

Basisbehoeften
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Overdaad

In deze categorie vallen de items waarover wordt gezegd ‘hoe meer, hoe beter’.
Voorbeelden hiervan zijn het aantal sterren dat een bepaald hotel krijgt of het aantal
paardenkracht een auto heeft. ltems waardoor de klant net dat laatste stukje over de streep
wordt getrokken iets af te nemen bij een bepaalde organisatie of bedrijf (Evans, J.R.,
Lindsay, W., 2011).

Extra’s

Onder extra’s vallen de services die van tevoren niet verwacht waren, maar wel een
positieve invloed hebben op de tevredenheid. Omdat deze services niet verwacht zijn, zal de
afwezigheid ook niet leiden tot ontevredenheid. Voorbeelden hiervan zijn een fles
champagne of een fruitmand op je hotelkamer als verrassing of wifi in je nieuwe auto (Evans,
J.R., Lindsay, W., 2011).

Het doel van het Kano-model is om de producten aan te passen en te verbeteren aan de
hand van de wensen en behoeften van de klant. Om achter deze wensen en behoeften te
komen heeft Noriaki Kano een eigen methodiek opgesteld (Science Progress, 2015).

84.2.3 Servgual-model - Zeithaml, Parasuraman en Berry

In 1985 hebben drie Amerikanen het Servqual-model ontworpen, Zeithaml, Parasuraman en
Berry. In het Servqual-model staat het kwaliteitsverschil tussen de verwachting en de
ervaring centraal. Zoals een gedeelte van de naam al zegt, is dit model ook gemaakt voor de
kwaliteit van een service. Volgens de schrijvers van deze theorie is er een belangrijk punt
waarop deze theorie gebaseerd is:

“A set of key discrepancies or gaps exists regarding executive perceptions of service quality
and the tasks associated with service delivery to consumers. These gaps can be major
hurdles in attempting to deliver a service which consumers would perceive as being of high
quality.” (Parasuraman, A., Zeithaml, A. & Berry, L., 1985)

Dit kwaliteitsverschil wordt in dit model een ‘kloof’ (gap) genoemd. Binnen dit model zijn er
vijf kloven gedefinieerd, namelijk (Facility

Management Magazine, 2013) (The Art of Mondtatmand ersoorie Ervexingen ot
Management, 2010): reclame behoeftsn veriedsn
Kloof 1 — Onjuist beeld 4‘
De eerste kloof ontstaat door een verschil tussen > verwachte [«
het verwachtingspatroon dat de klant heeft en het | Senstveriening
verwachtingspatroon dat het management denkt o5
dat de klant heeft. *
Ervaren

o dienstveriening ™
Kloof 2 — Onjuiste normen Kt
De tweede kloof beslaat het verschil tussen hoe
het management denkt over hoe de
dienstverlening zou moeten zijn en de instructies — b —
daarover naar het personeel. Wanneer er geen mm»?mmm el communicate
duidelijke instructies door worden gegeven aan de . ]
medewerkers, bestaat er de kans dat zij punten =P T
anders interpreteren en zo ontstaat een niet- “"W‘_‘"gh
consistente kwaliteit van dienstverlening. specificaties van

dienstenkwaliteit

- . 9:92 f
Kloof 3 — Onjuiste levering Y e———
De derde kloof bestaat uit het verschil tussen de |, | pervepties van de
kwaliteitsspecificaties en het uiteindelijke product van de Klant

of dienst. Een voorbeeld hiervan is dat een

medewerker niet genoeg gemotiveerd is om de dienst naar

Figuur 7. Servqual-model
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behoren uit te voeren.

Kloof 4 — Onjuiste communicatie

De vierde kloof ontstaat wanneer er een verschil bestaat tussen dat wat een bedrijf of
organisatie belooft aan de klanten in de externe communicatie en de service die de klant
daadwerkelijk ervaart. Een voorbeeld hiervan is het ‘vergeten’ te noemen van de dingen die
fout kunnen gaan bij een bepaalde service of product tijdens het adverteren.

Kloof 5 — Verschil verwacht en ervaren

De laatste kloof, kloof 5, beslaat het verschil tussen de verwachte kwaliteit en de ervaren
kwaliteit. De oorzaak voor dit verschil ligt bij een van de eerdere kloven die behandeld zijn in
deze theorie.

Wanneer er bij een bedrijf of organisatie wordt geconstateerd dat er een verschil wordt
ervaren tussen de verwachte en de ervaren kwaliteit kan dit model gebruikt worden. Door het
in kaart brengen van deze kloven kan nagegaan worden waar het probleem zich bevindt en
dus wat er moet veranderen om de verwachte en ervaren kwaliteit gelijk te krijgen.

84.2.4 Service-Profit Chain — Heskett, Jones, Loveman, Sasser en Schlesinger

In 1994 is deze theorie geformuleerd door een team onderzoekers aan de Harvard
Universiteit. Deze onderzoekers waren van mening dat loyale klanten ‘key’ zijn voor de groei
van een servicebedrijf. Om deze klanten tevreden en loyaal te houden, moet een bedrijf alle
aspecten binnen het bedrijf managen die van invloed zijn op de klanttevredenheid
(Trompenaars, F. & Coebergh, P.H., 2014c). Onder managen valt in dit geval het tevreden,
loyaal en productief houden van de werknemers. Dit straalt af naar de klanten die daar op
hun beurt tevreden van worden en dus uiteindelijk loyaal (Heskett, J., Jones, T., Loveman,
G., Sasser, E. & Schlesinger, L., 2008).

“The authors suggest that a mere 5% jump in customer loyalty
can boost profits by 25%-85%" (Trompenaars, F. & Coebergh, P.H., 2014c)

Revenue
growth

Employee
retention

Employee
productivity

Wanneer een bedrijf of organisatie deze theorie in wil zetten om de klanttevredenheid te
verbeteren, moet er wel gekeken worden naar alle schakels in het model. Voor het beste
resultaat moet begonnen worden bij het begin en de hele ‘chain’ doorlopen worden (Heskett,
J.L., Jones, T.O., Loveman, G.W., Sasser, W.E., Schlesinger, L.A., 1994).

External
service
value

Internal
service

quality

Customer
loyalty

Customer
satisfaction

Employee

satisfaction

Profitability

Figuur 8. Service-Profit Chain

“De rode draad in dit model is loyaliteit, ofwel: betrokkenheid. Wanneer alle schakels in de
cirkel op de juiste manier betrokken bij elkaar zijn, ontstaat ‘als vanzelf’ een proces van
permanente en wederkerige loyaliteit. (Match and more opleidingen, 2012)

De Service-Profit Chain werkt als volgt:

Wanneer er sprake is van een positieve interne omgeving, leidt dit tot tevreden
medewerkers. Tevreden medewerkers worden loyale en productieve medewerkers.
Wanneer de productiviteit hoog is, heeft dit effect op de waarde van de service die een
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bedrijf of organisatie verleent. Wanneer deze waarde hoog is, zullen de klanten tevreden zijn
en tevreden klanten worden loyale klanten. Aan het einde van de cirkel helpen loyale klanten
in het verhogen van de omzet wat weer leidt tot een positieve interne omgeving aan het
begin van de cirkel.

84.3 Conceptueel model
In deze paragraaf kunt u lezen

over het gekozen conceptueel TN AT
. / . / ™
model met de bijbehorende / A /

R .. K f Verwachte \ ) ’\ i Ervaren 4
thec_)rlg. Dez§ theorie is die van | kwalieit | Waargenomen | kwalieit |
Christian Gronroos. Dit model kwaliteit \ /
past het beste bij het onderzoek N2 .
na het wegstrepen van de A K
andere theorieén.

De theorie van Noriaki Kano is Marketing Imago ‘ Relationele

gericht op producten en minder communicatie kwaliteit

op services. De andere drie zijn g 1

wel mggrlc_:ht op het mete'n van Mond-tot- L Klantbehoefte Technische Functionele
de kwaliteit van een service. mondreclame kwaliteit kwaliteit

Daarna is gekeken naar de
werking van de modellen. De
Service-Profit Chain is gebaseerd op de theorie dat wanneer er interne tevredenheid heerst,
er ook externe tevredenheid heerst. Bij de organisatie is al sprake van interne tevredenheid,
maar nog niet van externe tevredenheid.

Kijkend naar dit gegeven is ook deze theorie niet de juiste om voor dit onderzoek te
gebruiken. Wanneer de theorieén van Gronroos en Zeithaml et al. vergeleken worden, valt
op dat het grote verschil is dat Gronroos onder de ervaren kwaliteit ook de relationele
kwaliteit heeft staan. Het Servqual-model heeft dit niet. Deze richt zich vooral op de
functionele kwaliteit van een dienst en dit kan een eenzijdig beeld opleveren tegenover de
theorie van Gronroos, die een breder beeld oplevert. Dit is dan ook de kritiek die op het
model van Zeithaml et al. gegeven wordt door onder andere Francis Buttle (Buttle, F., 1996)
en Kang & James (Kang, G.D. & James, J., 2004). Deze laatste twee onderzoekers hebben
een studie gedaan naar ‘Service Quality Dimensions’. Hierin toetsen zij de Total Perceived
Service Quality-theorie van Christian Gronroos (1984). Zij beoordelen dit model als een
goede theorie om de service-kwaliteit te meten. Tevens komen de begrippen die zijn
opgenomen in de probleemstelling (verwachte en ervaren kwaliteit) precies overeen met het
model van Christian Gronroos. Dit maakt dat dit model het beste past bij het onderzoek naar
de tevredenheid bij de branchevereniging.

Omdat alle aspecten van dit model onderzocht moeten worden, blijfit het conceptueel model
hetzelfde als hoe Christian Gronroos deze in elkaar gezet heeft.

Figuur 9. Total Perceived Service Quality
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84.4 Kritische review

In deze paragraaf wordt er een review geschreven over het gekozen model. Hierin worden
enkele kritieken die de afgelopen jaren geweest zijn op de theorie rondom de Total
Perceived Service Quality ook meegenomen.

Christian Gronroos is een van de eersten die kwam met een theorie rondom de kwaliteit van
een service. Deze werd altijd geacht moeilijk te kunnen meten en Grénroos vond dat er maar
eens een model moest komen. Zijn theorie stamt al uit 1984 en is daarom ook meerdere
malen onderzocht en er is tot op heden niemand geweest die de theorie onderuit heeft weten
te halen. Het is een begrip geworden in dienstenmarketing (European Institute for Brand
Management, 2013).

In 2004 is er door Gi-Du Kang en Jeffrey James een onderzoek gedaan naar het model van
Gronroos (Kang, G.D. & James, J., 2004). De twee onderzoekers beginnen hun artikel met
de stelling dat de verwachte kwaliteit van een service verdeeld moet worden in drie
componenten namelijk; technisch, functioneel en relationeel. Dit is precies hoe Grdnroos zijn
model ingericht heeft. Dit tegenover het Servqual-model, de Amerikaanse kijk hierop, die
alleen de functionele kwaliteit meeneemt. Tijdens het opbreken van het model in de
verschillende componenten wordt er een kritische punt gezet bij het meten van de
technische kwaliteit. Deze zou in bepaalde branches moeilijk te meten zijn. De onderzoekers
noteren wel dat er gelet moet worden op de verschillen in impact van de technische en
functionele kwaliteit op de ervaren kwaliteit. In hun eigen onderzoek bleek dat de functionele
kwaliteit een grotere invioed heeft op de relationele en gehele kwaliteit dan de technische
kwaliteit dat heeft.

lets waar ook op gelet moet worden bij gebruik van deze theorie in een andere taal dan
waarin hij geformuleerd is (Engels), is de kans die er bestaat dat tijdens het vertalen
sommige stellingen per ongeluk veranderd kunnen worden en je zo iets anders onderzoekt
dat de bedoeling is, zo stellen de twee onderzoekers.

Wanneer een theorie geschreven is door een auteur uit een ander land dan waar het
onderzoek in wordt uitgevoerd, komt het weleens voor dat de theorie niet voor elke cultuur
even geschikt is en even goed past. Dit zou ook hier het geval kunnen zijn gezien het
onderzoek van Naveen Donthu en Boonghee Yoo (1998) naar het effect van culturele
verschillen op de verwachte servicekwaliteit. Hierin wordt geconcludeerd dat verschillende
culturen andere effecten hebben op de ervaren kwaliteit. Echter, deze theorie is geschreven
door een auteur van Finse afkomst. Volgens Geert Hofstede, expert op het gebied van
culturele verschillen, zijn de culturen van Nederland en Finland redelijk gelijk. Dit is op te
maken uit de MAI-score. Deze score heeft te maken met de machtsverdeling binnen de
nationale cultuur. Hierin scoort Nederland 38 en Finland 33 van de 100 punten.
(Rompelman, O., 2015). De culturele verschillen tussen Nederland en Finland zijn dus niet
Z0 groot dat dit model niet gebruikt zou kunnen worden om deze reden.

Naast bovengenoemd onderzoek hebben ook Muhammad Sabbir Rahman, Abdul Highe
Khan & Md. Mahmudul Haque een artikel geschreven waarin zij de kwaliteit van service
bespreken met daarbij het Servqual-model en de theorie van Grénroos (Rahman, M. S.,
Khan, A. H. & Haque, M., 2012). Zijj stellen dat er meer aspecten invioed hebben op de
klanttevredenheid dan de aspecten die Gronroos in zijn model heeft opgenomen. De
onderzoekers hebben een raamwerk in elkaar gezet vanuit hun visie over hoe
klanttevredenheid in elkaar zit. Een aspect dat hierin opgenomen is en wat Grénroos niet
noemt is de prijs van de service. Volgens de onderzoekers heeft deze een directe invloed op
de kwaliteit van de service.

Onderzoekers N. Seth en S.G. Deshmukh hebben een review geschreven over negentien
verschillende theorieén die te maken hebben met de kwaliteit van services (Seth, N. &
Deshmukh, S. G., 2004). Zij stellen dat er een nadeel is aan de theorie van Grénroos,
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namelijk dat er niet uitgelegd wordt hoe de technische en de functionele kwaliteit gemeten
worden. Dit concluderen ook Ali Ramezani Ghotbabadi, Rohaizat Baharun en Setareh Feiz
van de University of Technology in Maleisié (2012).

Naast bovenstaand kritiek op deze theorie van Christian Gronroos, wordt er voornamelijk
positief over gesproken. Grénroos wordt één van de meest productieve bijdragers aan de
service quality research genoemd (Brogowicz, A. A., Delene, L. M. & Lyth, D.M., 1990) en
zijn theorie wordt herhaaldelijk gebruikt.

84.5 Hypotheses

In deze paragraaf zullen de hypotheses besproken worden. Hypotheses zijn stellingen die
geformuleerd zijn aan de hand van een theorie of model, met in dit geval de theorie van
Gronroos.

Hypothese 1
De eerste hypothese luidt:

Hoe iets wordt overgebracht is belangrijker dan wat er over wordt gebracht.
“We may conclude that the functional quality, in fact, seems tob e a very important dimension

of the perceived service. In some cases it is more important than the technical quality
dimension”(Gronroos, 1984, p.42).

Hypothese 2
De tweede hypothese luidt:

Wanneer de verwachte kwaliteit gelijk is aan de ervaren kwaliteit, is de klant tevreden.
“Managing the perceived service quality means that the firm has to match the expected

service and the perceived service to each other so that the customer satisfaction is achieved”
(Gronroos, 1984, p. 37).

Hypothese 3
De derde hypothese luidt:

Als de klant een eerdere ervaring heeft, heeft deze een directe invloed op de verwachte
kwaliteit.

“Furthermore, previous experience with a service also influences the expectations of a
customer” (Grénroos, 1984, p.37).
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5. Methodologie

In dit hoofdstuk staat de methode van onderzoek centraal. Dit houdt in dat de gemaakte
keuzes met betrekking tot kwalitatief of kwantitatief onderzoek en face-to-face interviews of
enquétes toegelicht worden. Het hoofdstuk begint met de toelichting over de keuze voor de
combinatie van kwalitatief en kwantitatief onderzoek (85.1). Daarna volgt de informatie over
de topic guide die gebruikt wordt (85.2) en de enquéte die verstuurd is tijdens dit onderzoek
(85.3). Vervolgens wordt de informatie over de deskresearch besproken (85.4) en als laatste
wordt in dit hoofdstuk de verantwoording over de doelgroep besproken (85.5).

“If we knew what it was we were doing, it would not be called research.”
- Albert Einstein (Citaten.net, 2015)

De deelvragen luiden:

De eerste twee deelvragen worden onderzocht door middel van fieldresearch en de derde
deelvraag wordt onderzocht door middel van deskresearch. Het antwoord hierop kan
gevonden worden binnen de verbatims uit de fieldresearch.

85.1 Kwalitatief en kwantitatief onderzoek

In deze paragraaf wordt de keuze voor een combinatie van kwalitatief en kwantitatief
onderzoek uitgelegd en wordt beschreven hoe dit onderzoek ingedeeld wordt.

De deelvragen die met fieldresearch beantwoord kunnen worden zijn:
7
7

De combinatie van kwalitatief en kwantitatief onderzoek

Waar Christian Gronroos in zijn testonderzoek zelf kiest voor enkel kwantitatief onderzoek
door middel van een enquéte, wordt hier bewust gekozen voor een combinatie van
kwallitatief (diepte-interviews) en kwantitatief (enquétes) onderzoek. De reden voor deze
combinatie is dat twee methoden van onderzoek elkaar kunnen versterken (Duchon, D. &
Kaplan, B., 1988). Uit onderzoek van Wood, Daly, Miller en Roper (1999) is gebleken dat
een combinatie van twee methoden van onderzoek betrouwbaardere en representatievere
informatie oplevert. Dit omdat de ene methode van onderzoek de zwaktes van de andere
methode wel meepakt en andersom.

Een van de redenen waarom er niet is gekozen voor enkel kwantitatief onderzoek is de
populatie. Met deze populatie is er een kleine kans op representativiteit en betrouwbaarheid
(Schriemer, M., persoonlijke communicatie, 2015, bijlage II).

Met behulp van de software van Raosoft wordt berekend hoeveel respondenten de
vragenlijst moeten beantwoorden voor het onderzoek betrouwbaar en valide is. Bij een
populatie van 106 en een betrouwbaarheidsinterval van 95%, moeten 81 enquétes ingevuld
worden (Raosoft, 2015). Dit aantal is te hoog om alleen een representatief kwantitatief
onderzoek uit te kunnen voeren.

Kwalitatief onderzoek
Kwalitatief onderzoek brengt volgens Philipsen en Vernooy-Dassen (2004) voordelen met
zich mee voor dit onderzoek, namelijk:
< De mogelijkheid om met de respondent dieper in te gaan op een onderwerp
<  Sommige vraagstukken kunnen alleen door middel van kwalitatief onderzoek
onderzocht worden
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< Kwalitatief onderzoek is onmisbaar omdat een methode van onderzoek niet op
zichzelf kan staan, maar de methoden elkaar aanvullen

Tevens is kwalitatief onderzoek de methode waarbij je achter motieven en beweegredenen
komt van de respondenten (Mandemakers, M. & Meier, U., 2007). Dit is precies de informatie
die nodig is om te kunnen bepalen of er een ‘gap’ zit tussen de verwachte servicekwaliteit en
de ervaren servicekwaliteit. Binnen kwalitatief onderzoek is er gekozen voor individuele face-
to-face interviews. Dit omdat het van belang is dat respondenten niet elkaars mening
overnemen, maar echt hun eigen mening tonen. De kans op het tegenovergestelde is
aanwezig bij een focusgroep. Ook is het tijdens individuele interviews makkelijker om dieper
in te gaan op de antwoorden van de respondenten. (Evers, J., 2007).

Kwantitatief onderzoek

Om de resultaten representatief en betrouwbaar te laten zijn, is gekozen voor een
combinatie van kwalitatief en kwantitatief onderzoek. Dit is omdat een kwantitatief onderzoek
ervoor kan zorgen dat de resultaten representatief zijn doordat zij bij een grotere steekproef
vandaan komen. De resultaten vanuit de interviews (kwalitatief) worden verwerkt in een
enquéte om deze resultaten te toetsen bij een grotere steekproef. Omdat deze methode
dient ter versterking van het kwalitatieve onderzoek, wordt er niet gekeken naar een bepaald
aantal respondenten binnen de steekproef.

De enquéte is verstuurd naar alle 106 contactpersonen, min de personen die geinterviewd
Zijn. Hiervan zijn er 28 ingevuld terug gekomen. Vanwege het korte tijdsbestek dat
beschikbaar was voor het invullen van de enquéte en de drukke agenda’s van de
respondenten is er bewust voor gekozen geen herinneringsmail te versturen over de
enquéte. De resultaten hiervan zijn verwerkt in Excel en SPSS. De output hiervan is te
vinden in bijlage I1X en X. De enquéte is verstuurd met de software van SurveyMonkey.
Hieruit kunnen de resultaten geéxporteerd worden naar de programma’s Excel en SPSS om
deze te analyseren. (SurveyMonkey, 2015).

85.2 Topic guide

In deze paragraaf wordt de topic guide besproken. De vragen zijn door de onderzoeker zelf
samengesteld in plaats van dat er een kant-en-klare vragenlijst wordt gebruikt. Dit omdat het
gaat om een ledentevredenheidsonderzoek voor een brancheorganisatie. Dit is zo specifiek
dat er geen soortgelijk onderzoek gevonden is waarvan de vragenlijst bruikbaar is. De
vragen worden wel geformuleerd met de theorie van Christian Grénroos in gedachte. Deze
theorie is de rode draad door het onderzoek.

85.3 Enquéte

In deze paragraaf wordt de enquéte besproken die uitgestuurd is als onderdeel van dit
onderzoek. De vragen in de enquéte zijn opgesteld naar aanleiding van de resultaten uit het
kwalitatieve onderzoek in de vorm van de interviews. De enquéte wordt ingezet om deze
resultaten bij een bredere steekproef te testen. Daarom is er voor gekozen om een eigen
enquéte op te stellen in plaats van een al bestaande enquéte te gebruiken. Ook in deze
vragenlijst komt de theorie van Christian Grénroos als een rode draad voor.
Als antwoordmethode binnen de enquéte is er gekozen voor de Likertschaal. Dit omdat
Christian Gronroos deze zelf ook gebruikt heeft in zijn onderzoek om zijn theorie te testen
(Gronroos, 1984) en omdat de Likertschaal zich uitstekend leent om de antwoorden van
verschillende respondenten met elkaar te vergelijken. De Likertschaal wordt op dezelfde
manier toegepast als Rensis Likert (Maranell, G., 1974) zelf ook heeft gedaan, namelijk door
een uitspraak te doen met daaronder een vijf-puntschaal met als antwoordopties:

1- Helemaal mee eens

2- Mee eens

3- Niet mee eens/Mee eens

4- Niet mee eens

5- Helemaal niet mee eens
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Daarnaast wordt er een extra optie toegevoegd, namelijk: niet van toepassing (N.V.T). Dit
omdat niet elke vraag voor elke respondent even relevant is. Als laatste worden er een paar
vragen gesteld over de respondent zelf (Schriemer, M., 2014, 10 maart). Dit wordt gedaan
om te kunnen analyseren of verschillende gegevens over de respondent zelf invioed hebben
op de resultaten. In de enquéte worden de vragen/stellingen eveneens als in de topic guide
verdeeld over thema’s, namelijk: de communicatielijnen, hoe en wat er gecommuniceerd
wordt en de wensen en behoeften hierover bij de doelgroep. De gehele enquéte zoals deze
verstuurd is, bevindt zich in bijlage VIII.

85.4 Deskresearch
In deze paragraaf wordt de methode van onderzoek besproken voor de deskresearch.

De deelvraag die door middel van deskresearch beantwoord kan worden luidt:
< \Wat zijn de grootste verschillen tussen bovenstaande die zorgen voor
ontevredenheid?

Deze vraag kan beantwoord worden door de analyseren wat de verschillen zijn in de
antwoorden door de respondenten op de eerste twee deelvragen. Een voorbeeld hiervan zou
kunnen zijn dat er bij de verwachte kwaliteit naar boven komt dat de respondent had
verwacht dat hij of zij maar één contactpersoon zou hebben bij het kantoor van [l en
de ervaring is dat hij of zij met elk personeelslid apart communiceert. Wanneer dit het geval
is, is er sprake van een verschil tussen de verwachte en ervaren kwaliteit. Verschillen
kunnen in dit geval zowel positief als negatief ervaren worden. Wanneer zo een verschil als
negatief wordt ervaren, zal dit de tevredenheid aantasten.

85.5 Verantwoording doelgroep

Binnen de doelgroep vallen de contactﬁersonen bij de leden van [} Wanneer een

bedrijf of organisatie lid wordt van , Wijzen zij zelf een contactpersoon aan. Deze
persoon is de schakel tussen en het bedrijf of organisatie in kwestie.

Omdat het onderzoek in het teken staat van de tevredenheid over de communicatie tussen
I <~ de leden, zijn deze contactpersonen de personen die de meest relevante
informatie kunnen geven. De contactgegevens van de respondenten zijn bekend bij [l
Dit maakt het makkelijker om de respondenten te bereiken voor het plannen van de
interviews.

Kwalitatief onderzoek —interviews

Omdat er 106 leden zijn, zijn er ook 106 contactpersonen. Dit aantal is te hoog om iedereen
te interviewen. Meier en Mandemakers (2007) stellen dat voor een representatieve uitkomst,
een steekproef getrokken moet worden vanuit een aantal selectiecriteria. Daarom is er een
selectie gemaakt waar tien respondenten uit gekomen zijn. Deze selectie is gedaan op basis
van het aantal jaren dat het bedrijf al lid is van , en de respondenten worden
verdeeld uitgekozen over

Dit komt voort uit de theorie van Groénroos, waar hij het heeft over de
relationele kwaliteit die als filter dient voor de ervaren kwaliteit (Grénroos, 1984). Wanneer
een lid al langer lid is, is de kans groter dat de respondent een situatie heeft meegemaakt die
de relationele kwaliteit positief of negatief beinvioed.

Hoeveelheid Tien
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respondenten

Tijdsduur 30 — 40 minuten
Plek Bij bedrijf
respondent

Respondenten interviews

Segmentatie Opties Aantal respondenten

I 2

Aantal jaren lid Kort (<5) 5
Lang (>5) 5

Segmentatie respondenten interviews

De segmenten worden gebruikt als eerste segmentatie en het aantal jaren van lidmaatschap
als tweede segmentatie. Dit houdt in dat er uit twee segmenten drie respondenten gekozen
worden en uit de andere twee segmenten twee respondenten, verdeeld over het aantal jaren
dat zij lid zijn van | l}. Dit verschil in respondenten per segment is gebaseerd op het
verschil in het totale aantal leden dat actief is in het desbetreffende

Dit komt uiteindelijk op een aantal van tien respondenten. Waar bij
kwantitatief onderzoek de waarde van de resultaten stijgt bij een hoger aantal respondenten,
zegt het aantal respondenten bij kwalitatief onderzoek niets over de waarde van de
resultaten (Willems, D. & Zwieten, M. van, 2004). In bijlage Il is een respondentenschema
opgenomen.
Deze respondenten zullen anoniem behandeld worden om de privacy van de respondenten
te waarborgen. Dit wordt gedaan aan de hand van de voorbeelden van Jeanine Evers
(2007). Zij laat zien hoe verbatims geanonimiseerd kunnen worden.

Kwantitatief onderzoek — enquétes

De enquéte wordt naar de gehele doelgroep gestuurd, namelijk alle contactpersonen bij de
lidbedrijven van |l min de leden waarbij al een interview is afgenomen. Dit omdat de
resultaten vanuit de interviews door middel van de enquéte getest worden onder een grotere
steekproef. Deze doelgroep hoeft daarom niet gesegmenteerd te worden. Er is geen aantal
respondenten vastgesteld omdat deze methode dient ter bevestiging van de antwoorden
vanuit de interviews.

Ook bij de enquéte worden de resultaten anoniem verwerkt om de privacy van de
respondenten te waarborgen.

Hoeveelheid 28

respondenten
Tijdsduur 10 — 15 minuten
Plek Via SurveyMonkey

(mail)

Respondenten enquéte
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6. Resultaten

In dit hoofdstuk worden de resultaten uit het onderzoek beschreven. De onderwerpen binnen
dit onderzoek beslaan de verwachte kwaliteit, ervaren kwaliteit en wat de grootste verschillen
hiertussen zijn. De resultaten komen vanuit fieldresearch en deskresearch. De verbatims van
de interviews, analyseschema’s en de Excel- en SPSS-output vormen de resultaten vanuit
de fieldresearch, deze bevinden zich in bijlages V, VI, VIl en IX. De resultaten vanuit
kwalitatief onderzoek worden besproken in paragraaf één en twee. In paragraaf drie worden
de resultaten vanuit de enquéte toegevoegd en apart benoemd. Dit omdat de grootste
verschillen die uit de interviews kwamen, getest zijn in de enquéte. Niet elke respondent
heeft binnen de enquéte alle vragen ingevuld. Hierdoor kan het zijn de totale aantallen
binnen de resultaten verschillen.

86.1 Verwachte servicekwaliteit

De verwachte servicekwaliteit wordt door Christian Grénroos opgedeeld in verschillende
delen, namelijk: Marketingcommunicatie, Mond-tot-mondreclame, Imago en klantbehoefte.
Hier wordt deze verdeling in deze paragraaf ook aangehouden. Omdat de meeste mensen in
aanraking kwamen met h toen zij voor een van de leden gingen werken, hebben zij
bijna geen verwachtingen gevormd vanuit de marketingcommunicatie, mond-tot-
mondreclame of het imago, maar komen de meeste verwachtingen voort uit ‘logische
redenatie’ zoals de respondenten dit noemen of eerdere ervaringen met andere
brancheorganisaties. Deze laatste twee vallen onder klantbehoeften.

86.1.1 Marketingcommunicatie

Punten die genoemd worden door de respondenten als marketinguitingen waarop zij
verwachtingen gebaseerd hebben zijn:

- De website.

- De informele uitstraling.

- Geen marketing via sociale media.

86.1.2 Mond-tot-mondreclame

Door geen van de respondenten is mond-tot-mondreclame genoemd als manier voor het
scheppen van verwachtingen. Wanneer de respondenten al bekend waren met ||}, was
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dit vanwege eerdere contacten met de organisatie wanneer de respondenten voor andere
bedrijven werkten. Wanneer de respondenten nog niet bekend waren met de organisatie
baseerden zij hun verwachtingen op hun eigen behoeften, (voor hen) logische redenatie,
marketingcommunicatie en het imago.

86.1.3 Imago
Punten die genoemd worden door de respondenten als deel van het imago van ||l
waarop zij verwachtingen gebaseerd hebben zijn:

- Professionele uitstraling.

- Goede relatie vanwege gebruik formele en informele gesprekstoon.

86.1.4 Klantbehoefte

De meeste punten waarop verwachtingen gebaseerd waren onder de respondenten zijn de
punten die zij verwachten vanuit het begrip brancheorganisatie of vanuit hun eigen
klantbehoeften. De punten die genoemd worden waarop verwachtingen gebaseerd zijn, zijn:

- Genoeg ruimte voor persoonlijk contact.

- Goede en relevante informatievoorziening.

- Kort en bondige communicatie.

- Het ontlasten van eigen werkzaamheden.

- Cases uit de praktijk om te leren.

- Hedendaagse en moderne onderwerpen.

- Goede contacten met de overheid.

- Het beschikbaar stellen van opleidingen.

- Statistische informatievoorziening.

- Kans op netwerken.




De ervaren kwaliteit wordt door Christian Gronroos onderverdeeld in technische en
functionele kwaliteit. Hierbij wordt ook de relationele kwaliteit genoemd. Deze laatste dient
als filter voor de andere twee. De technische kwaliteit staat voor wat er



gedaan/gecommuniceerd wordt, de functionele kwaliteit staat voor hoe dat gedaan of
gecommuniceerd wordt en de relationele kwaliteit staat voor wie dit doet.
Deze verdeling is dan ook waarin de resultaten verwerkt worden. Binnen deze onderwerpen
zullen sommige ervaringen/punten nader toegelicht worden. Er is bewust voor gekozen dit
niet op alle punten te doen omdat sommige punten voor zichzelf spreken. Een algemene
uitspraak die veel gedaan werd is:

“Wat je er in stopt, krijg je ook terug’.

Dit is wat veel respondenten vinden bij een brancheorganisatie. Je moet er zelf energie in
steken om er rendement uit te halen.

86.2.1 Technische kwaliteit
Onder technische kwaliteit valt wat er gedaan/gecommuniceerd wordt. Ervaringen die
hieronder genoemd werden door de respondenten zijn:
- Voldoende communicatie over activiteiten, maar een extra herinnering is fijn.
- Informatie over het lidmaatschap is er niet meer als je eenmaal lid bent.
- Informatievoorziening over het kantoor is goed.
- De informatievoorziening is niet relevant genoeg.
- Er wordt je veel uit handen genomen omtrent evenementen.
- De informatie via LinkedIn is voor enkele respondenten niet relevant.
- Er zouden meer cases gebruikt kunnen worden om van te leren voor de toekomst.
- I kan meer doen aan marketing.
- Informatie kan op sommige punten meer toegespitst op het nu.
- De verwachtingen waren hoger op het gebied van wat er gedaan wordt met de
functie als spreekbuis met de overheid.
- Er kan meer aangeboden worden op het gebied van opleidingen voor
onderhoudspersoneel.
- Er was meer statistische informatie verwacht over de markt.
- Goede informatievoorziening over de ontwikkelingen in de luchtvaart.
- Goede kansen om te netwerken.
- Er kan meer gedaan worden met het zijn van een platform voor leden en onderlinge
samenwerking.

Door de respondenten wordt genoemd dat er voldoende gecommuniceerd wordt over
activiteiten. Wel zeggen enkele respondenten dat zij het fijn zouden vinden als er een extra
herinnering komt over relevante activiteiten. Vanwege de hoeveelheid informatie die men per
dag naar zich toe krijgt, kan ook relevante informatie wel eens ondergesneeuwd worden.

“De uitnodigingen voor deelname aan beurzen en handelsmissies kunnen wel vaker.
Bijvoorbeeld een extra herinnering erachteraan zou ik wel fijn vinden.” — Respondent 8,
bijlage VII, tabel 17

De informatievoorziening over het kantoor wordt als positief ervaren. Hieronder valt
informatie over nieuwe stagiaires, een wisseling van personeel op kantoor etc.

De informatievoorziening in het algemeen wordt als niet altijd even relevant ervaren.
Voorbeelden hiervan zijn:

- Een enkele respondent laat weten dat er te veel informatie is over kennisactiviteiten.
Er zou te weinig informatie zijn over
Er is te weinig informatie beschikbaar over de industriéle tak van de branche.
De informatie in de nieuwsbrief is vaak niet relevant voor iedereen.

- Eris weinig informatie beschikbaar over de logistiek binnen de luchtvaart.
Er wordt wel door respondenten verteld dat zij weten dat het lastig is om met zo een diverse
en grote groep leden om de informatievoorziening voor iedereen even relevant te maken.
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Een enkele respondent laat weten graag cases te zien om op die manier te leren voor de
toekomst. Situaties van soortgelijke bedrijven of organisaties worden gezien als goede
leermomenten.

86.2.2 Functionele kwaliteit

Onder functionele kwaliteit valt hoe er iets gedaan of gecommuniceerd wordt. Ervaringen die
hieronder genoemd werden door de respondenten zijn:
- Nuance aanbrengen in de antwoordmogelijkheden in enquétes.
- Eris sprake van professionele communicatie.
- De hoeveelheid aan communicatiekanalen is misschien te groot.
- De enquétes via de e-mail is niet de beste mogelijkheid.
- De communicatie wordt ervaren als veelvuldig en goed.
- De communicatie moet kort en bondig worden.
- De combinatie van een formele en informele gesprekstoon zorgt voor een goede
relatie tussen |l en haar leden.
- De uitkomsten van de enquéte over de jaarcijfers zouden omgedraaid kunnen
worden van uitkomsten uit het verleden naar kansen in de toekomst.



- De website wordt niet als goed of relevant ervaren.

- De kanalen die [l momenteel gebruikt zijn goed, maar er zijn enkele
aandachtspunten of toevoegingen.

- De frequentie van de communicatie wordt als positief ervaren.

- Het gebruik van de outlook-agenda zijn de meningen over verdeeld.

- Er kan vaker gekozen worden voor de telefoon in plaats van e-mail.

Een enkele respondent geeft aan niet tevreden te zijn over de enquéte over het jaarplan.
Hierbij geeft de respondent aan dat er niet genoeg nuance aangebracht is in de
antwoordmogelijkheden. Een voorbeeld dat genoemd wordt is de interesse in een bepaald
land om mee samen te werken. De antwoordopties zijn ja of nee, terwijl de respondent
aangeeft altijd wel interesse te hebben maar in verschillende mate per land. Dit zou
meegenomen moeten worden in de enquéte.

Eén van de respondenten geeft aan dat [l goed moet letten op het aantal
communicatiekanalen. Het wordt al snel te veel.

“Ik vind altijd dat je weinig dingen beter goed kunt doen dan een heleboel minder goed.” —
Respondent 2, bijlage VI

De enquétes worden momenteel via de e-mail verstuurd. Enkele respondenten geven aan
dat dit misschien beter gedaan kan worden via de telefoon. Op deze manier kan een
respondent de enquéte niet zomaar wegklikken, maar hebben zij wel de mogelijkheid om te
laten weten geen commentaar te geven. Op deze manier voorspellen de respondenten een
hogere respons.

“Maar als je deze vragen vanuit |l witt stellen, kan je dat het beste telefonisch doen.” —
Respondent 3, bijlage VII, tabel 7

De communicatie moet volgens enkele respondenten korter en bondiger. De onderbouwing
van de respondenten is als volgt: wanneer er zoveel mails als tegenwoordig op je af komen,
is het handig als je in een oogopslag kan zien wat het is en het afhandelen. Anders haak je
halverwege af.

Meerdere respondenten laten weten de toegevoegde waarde van de website niet te zien. De
informatie op de website is of niet relevant genoeg of de frequentie is niet goed genoeg.
Wanneer de onderzoeker vraagt naar de website, kan ongeveer de helft van de
respondenten zich de website niet meer herinneren omdat zij deze al een lange tijd niet meer
bezocht hebben.

“Ohjee, ik heb echt al lang niet op de website gekeken, dus dat weet ik niet wat ik daarvan
vind.” — Respondent 1, bijlage VI

Het merendeel van de respondenten is tevreden over de huidige communicatiekanalen van

. Enkele noemen wel LinkedIn als kanaal dat niet of beter gebruikt zou moeten
worden en anderen noemen WhatsApp en Twitter als goede toevoegingen aan de huidige
kanalen.

“LinkedIn doe ik heel weinig mee. Dat gebruik ik niet voor dit soort dingen, dan bliff je de hele
dag bezig.” — Respondent 3, bijlage VI

“Maar wat je wel zou kunnen doen is bepaalde LinkedIn-groepen maken over een bepaald
onderdeel dat dat van toegevoegde waarde kan zijn.”— Respondent 1, bijlage VII, tabel 6

29



De outlook-agenda wordt in veel bedrijven intern al gebruikt om afspraken vast te leggen. ||}
I ocbruikt deze ook extern bij de leden. Wanneer er een activiteit plaatsvindt of een
afspraak is gemaakt tussen een teamlid op kantoor en een werknemer van een lidbedrijf,
wordt dit in de outlook-agenda vastgelegd. Enkele respondenten laten weten dit prima te
vinden. Anderen laten juist weten liever zelf hun agenda te beheren.

“Je Kkrijgt de mail en je kan die weigeren of accepteren, dat is wel handig.” — Respondent 4,
bijlage VI

Een enkele respondent laat weten dat het team op het kantoor van [} best vaker de
telefoon zou mogen pakken in plaats van een e-mail te versturen. Dit omdat dit een snellere
manier is van communiceren en het onderwerp van gesprek meteen afgehandeld kan
worden.

§6.2.3 Relationele kwaliteit

Zoals eerder vermeld staat de relationele kwaliteit voor wie de service verleent. Deze dient
als filter voor de technische en functionele kwaliteit. Dit houdt in dat wanneer iemand een
negatieve ervaring heeft met de dienstverlener, dit een negatief effect heeft op de algehele
ervaren kwaliteit. Punten die hieronder genoemd worden als ervaringen met het team
Bl ziin de volgenden:

- Het team pakt veranderingen in informatievoorziening goed op.

- Het team is goed op de hoogte van wat je doet en wat je bedrijf inhoud.

- Eris genoeg ruimte voor persoonlijk contact.

- Afspraken worden goed opgevolgd door het team.

- Eris sprake van een goede inzet.

- Alle leden, groot of klein, worden in hun waarde gelaten.

- Eris sprake van een goede band met het team van

- De samenwerking wordt als erg prettig ervaren.

- Zij worden gezien als een goede vertegenwoordiging van de branche.

- Hetis niet altijd duidelijk met welk teamlid gecommuniceerd kan worden over welke

onderwerpen.

Alle punten, met uitzondering van de laatste, die genoemd worden als ervaringen met de
dienstverlener (het team op het kantoor van |Jl]) kunnen gelabeld worden als positief.
Dit laatste punt wordt niet genoemd als negatieve ervaring. De respondenten die dit noemen,
laten daarbij weten dat zij vanwege het kleine team wel bij de juiste persoon terecht komen.

“Ik denk dat als ik iets wil dat ik die persoon wel weet te vinden uiteindelijk. Het is maar een
klein team bij [l Vind ik dat ernstig, nee. Kan het beter, ja.” — Respondent 1, bijlage
VII, tabel 4

86.3 De grootste verschillen tussen de verwachte en ervaren servicekwaliteit

In deze paragraaf worden de grootste verschillen tussen de verwachte en ervaren kwaliteit
genoemd. Hierbij worden alleen de verschillen genoemd die ervoor zorgen dat de leden van
niet of minder tevreden zijn over [l en haar communicatie.

- De informatievoorziening niet relevant.

- Cases van relevante bedrijven om van te leren.

- Meer marketing.

- Wat er gedaan wordt bij de overheid.

- Platform voor onderlinge samenwerking.

- Verbeteringen aan enquétes.

- De hoeveelheid communicatiekanalen bekijken en eventuele toevoegingen.
- De website wordt niet ervaren als toegevoegde waarde.

- Het gebruik van de outlook-agenda.
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Het grootste verschil in verwachtingen en ervaringen is de relevantie van de
informatievoorziening. Die is momenteel nog niet goed genoeg. De afgelopen jaren is ||}
- dusdanig gegroeid in omvang en diversiteit dat het lastig is om voor iedereen even
relevant te zijn. Dit geven de respondenten ook aan. Onlangs is er begonnen met werken in
vier verschillende segmenten bij

De communicatiekanalen zijn hier
nog niet op afgestemd. Dit houdt in dat bijvoorbeeld de nieuwsbrief alle informatie voor
iedereen bevat waardoor veel leden deze als niet relevant kunnen beschouwen.

Toch geven 14 van de 25 respondenten binnen de enquéte aan tevreden te zijn over de
informatievoorziening vanuit h

Een van de respondenten had de verwachting dat er cases beschikbaar gesteld zouden
worden vanuit soortgelijke bedrijven waar zij en andere bedrijven van kunnen leren voor in
de toekomst. Aan deze verwachting wordt tot nu toe nog niet voldaan.




De respondenten noemen enkele verbeteringen aan de enquétes. Dit zijn het aanbrengen
van nuance binnen enquétes in de vorm van bijvoorbeeld het samen laten stellen van een
top drie in plaats van het antwoorden van ja of nee. Ook wordt genoemd dat het doel van
een enquéte beter aangegeven mag worden. Wanneer de respondenten precies weten
waarom gevraagd wordt naar bepaalde informatie en wat daarmee gedaan wordt, zijn zij
eerder geneigd het in te vullen. Als laatste wordt er aangegeven door een enkele respondent
dat een enquéte ook via de telefoon afgenomen kan worden. Op deze manier kunnen de
respondenten de enquéte niet opzij schuiven en vervolgens vergeten en zal dus de respons
hoger zijn.

Binnen de enquéte geven 16 van de 24 respondenten aan het eens te zijn met de suggestie
om het doel beter aan te geven en 3 van de 24 respondenten geven aan het eens te zijn met
het afnemen van een enquéte via de telefoon.

Een enkele respondent laat weten dat il goed op moet letten op de hoeveelheid
communicatiekanalen die zij gebruikt. Andere respondenten noemen WhatsApp en Twitter
als toevoegingen aan de al in gebruik genomen communicatiekanalen. Ook wordt LinkedIn
genoemd met daarbij de opmerking dat deze in de huidige vorm niet relevant genoeg is
volgens de respondenten. En dat LinkedIn ook ingezet kan worden als communicatiekanaal
binnen langlopende projecten.

Binnen de resultaten van de enquéte geven 16 van de 20 respondenten aan een kans te
zien in LinkedIn voor langlopende projecten, geven 5 van de 20 respondenten aan een kans
te zien in WhatsApp in groepsverband, geven 3 van de 20 respondenten aan een kans te
zien in individueel WhatsApp en geeft een enkele respondent aan een kans te zien in Twitter
als communicatiekanaal.

De website wordt niet gezien als toegevoegde waarde laten verschillende respondenten
weten tijdens de interviews. Het merendeel kan zich de website zelfs niet meer herinneren
omdat zij deze al een tijd niet bezocht hebben. Een enkele respondent laat weten de website
alleen een keer bezocht te hebben voor het overzicht van de leden.

Binnen de resultaten van de enquéte geven toch 15 van de 25 respondenten aan dat de
website voldoet aan de wensen die zij hebben ten aanzien van een website van een
brancheorganisatie. 9 van de 15 geven aan het er noch mee eens noch niet mee eens te zijn
dat de website voldoet aan hun wensen. Een enkele respondent geeft aan daar niet mee
eens te zijn. Ook geeft een enkele respondent de suggestie dat er een gedeelte in de
website kan komen waar leden kunnen inloggen om meer kennis te delen.

Als laatste verschil tussen de verwachtingen en ervaringen is er de outlook-agenda. Het
gebruik hiervan behoorde niet tot de verwachtingen, maar is voor sommige respondenten
wel een negatieve of juist positieve ervaring.

Binnen de resultaten binnen de enquéte geven 9 van de 25 respondenten aan het fijn te
vinden dat het kantoor afspraken in zijn of haar agenda plaatst, 2 van de 25 respondenten
staan hier neutraal tegenover en 13 van de 25 respondenten geven aan dit niet te
waarderen.

Naast bovenstaande verschillen geven de respondenten aan dat er aan hun verwachtingen
voldaan wordt of dat hun verwachtingen juist overstegen worden. Ook binnen de enquéte
geven de respondenten dit aan. 24 van de 25 respondenten geven aan dat hun
verwachtingen en ervaringen gelijk zijn aan elkaar en een enkele respondent geeft aan dat
zijn of haar verwachtingen lager waren dan de ervaringen.

“Ik zet er gewoon bij dat ik over het algemeen zeer tevreden ben over het functioneren van
ﬂ. Ik vind dat ze het heel goed doen.”— Respondent 7, bijlage VI, tabel 16
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7. Conclusie

In dit hoofdstuk wordt de conclusie behandeld. De conclusie beantwoordt de
probleemstelling, deze luidde:

‘Hoe kan het verschil in de verwachte en ervaren kwaliteit over de communicatie tussen [Jj
I < haar leden verkleind worden zodat de leden tevreden zijn?’

Deze vraag is onderzocht aan de hand van drie thema’s, namelijk: de verwachte
servicekwaliteit, de ervaren servicekwaliteit en de grootste verschillen tussen deze twee.
Eerst worden de hypotheses aangenomen of verworpen. Daarna worden de resultaten per
thema nog even kort herhaald. Dan volgt de algehele conclusie die de probleemstelling
beantwoordt. In tegenstelling tot in het vorige hoofdstuk worden hier de resultaten uit het
kwalitatief en kwantitatief onderzoek samengevoegd.

§7.1 Hypotheses
De hypotheses luidden:

Hypothese 1(

De eerste hypothese luidt:

Hoe iets wordt overgebracht is belangrijker dan wat er over wordt gebracht.

“We may conclude that the functional quality, in fact, seems tob e a very important dimension
of the perceived service. In some cases it is more important than the technical quality
dimension”(Grénroos, 1984, p.42).

Deze hypothese kan worden aangenomen. Respondenten laten weten dat wanneer er
gecommuniceerd wordt via de e-mail, deze vaak of niet gezien wordt, of weer vergeten. Dit
maakt dat de manier waarop gecommuniceerd wordt net zo of belangrijker is dan wat er
gecommuniceerd wordt.

Hypothese 2 J

‘wanneer de verwachte kwaliteit gelijk is aan de ervaren kwaliteit, is de klant tevreden’

“Managing the perceived service quality means that the firm has to match the expected
service and the perceived service to each other so that the customer satisfaction is achieved”
(Gronroos, 1984, p. 37).

Deze hypothese kan worden aangenomen. Het merendeel van de respondenten laat weten
dat de verwachtingen en ervaringen gelijk zijn en dat zij tevreden zijn. Hiervoor is ook
gebruik gemaakt van een toets in de software SPSS. De Asymp bij deze toets is 0.610. Dit is
hoger dan 0.05 en dus is er een verband tussen het verschil in verwachtingen en ervaringen
en of de leden tevreden zijn. Hierdoor kan deze hypothese aangenomen worden. De exacte
uitkomsten van deze toets bevinden zich in bijlage X.

Hypothese 3 J

‘Als de klant een eerdere ervaring heeft, heeft deze een directe invloed op de verwachte
kwaliteit’

“Furthermore, previous experience with a service also influences the expectations of a
customer” (Gronroos, 1984, p.37).

33



Deze hypothese kan worden aangenomen. Respondenten geven aan dat onder andere
eerdere ervaringen met dan wel , dan wel een andere brancheorganisatie van
invlioed zijn geweest op de verwachtingen die zij hadden/hebben.

87.2 Beantwoording deelvragen

Verwachte servicekwaliteit

De verwachtingen van de respondenten waren vooral gebaseerd op eerdere ervaringen met
zelf of met andere brancheorganisaties en op hun eigen behoeftes. De

respondenten noemden deze laatste categorie “logische redenatie”.

De verwachtingen die de respondenten hadden zijn:
- Genoeg ruimte voor persoonlijk contact.
- Goede en relevante informatievoorziening.
- Kort en bondige communicatie.
- Het ontlasten van eigen werkzaamheden.
- Cases uit de praktijk om te leren.
- Hedendaagse en moderne onderwerpen.
- Goede contacten met de overheid.
- Het beschikbaar stellen van opleidingen.
- Statistische informatievoorziening.
- Kans op netwerken.
- Professionele uitstraling.
- Goede relatie vanwege gebruik formele en informele gesprekstoon.

Ervaren servicekwaliteit

De ervaringen die de respondenten hebben kunnen volgens Gronroos onderverdeeld
worden in drie categorieen. Technische kwaliteit, Functionele kwaliteit en Relationele
kwaliteit. De ervaringen zijn:

Technische kwaliteit
- Voldoende communicatie over activiteiten, maar een extra herinnering is fijn.
- Informatie over het lidmaatschap is er niet meer als je eenmaal lid bent.
- Informatievoorziening over het kantoor is goed.
- De informatievoorziening is niet relevant genoeg.
- Er wordt je veel uit handen genomen omtrent evenementen.
- De informatie via LinkedIn is voor enkele respondenten niet relevant.
- Er zouden meer cases gebruikt kunnen worden om van te leren voor de toekomst.

- Informatie kan op sommige punten meer toegespitst op het nu.

- De verwachtingen waren hoger op het gebied van wat er gedaan wordt met de
functie als spreekbuis met de overheid.

- Er kan meer aangeboden worden op het gebied van opleidingen voor
onderhoudspersoneel.

- Er was meer statistische informatie verwacht over de markt.

- Goede informatievoorziening over de ontwikkelingen in de luchtvaart.

- Goede kansen om te netwerken.

- Er kan meer gedaan worden met het zijn van een platform voor leden en onderlinge
samenwerking.

Functionele kwaliteit
- Nuance aanbrengen in de antwoordmogelijkheden in enquétes.
- Eris sprake van professionele communicatie.
- De hoeveelheid aan communicatiekanalen is misschien te groot.
- De enquétes via de e-mail is niet de beste mogelijkheid.
- De communicatie wordt ervaren als veelvuldig en goed.
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- De communicatie moet kort en bondig worden.

- De combinatie van een formele en informele gesprekstoon zorgt voor een goede
relatie tussen |l en haar leden.

- De uitkomsten van de enquéte over de jaarcijfers zouden omgedraaid kunnen
worden van uitkomsten uit het verleden naar kansen in de toekomst.

- De website wordt niet als goed of relevant ervaren.

- De kanalen die [l momenteel gebruikt zijn goed, maar er zijn enkele
aandachtspunten of toevoegingen.

- De frequentie van de communicatie wordt als positief ervaren.

- Het gebruik van de outlook-agenda zijn de meningen over verdeeld.

- Er kan vaker gekozen worden voor de telefoon in plaats van e-mail.

Relationele kwaliteit
- Het team pakt veranderingen in informatievoorziening goed op.
- Het team is goed op de hoogte van wat je doet en wat je bedrijf inhoud.
- Eris genoeg ruimte voor persoonlijk contact.
- Afspraken worden goed opgevolgd door het team.
- Eris sprake van een goede inzet.
- Alle leden, groot of klein, worden in hun waarde gelaten.
- Eris sprake van een goede band met het team van
- De samenwerking wordt als erg prettig ervaren.
- Zij worden gezien als een goede vertegenwoordiging van de branche.
- Het is niet altijd duidelijk met welk teamlid gecommuniceerd kan worden over welke
onderwerpen.

De grootste verschillen tussen deze twee
De respondenten geven aan dat de verwachtingen en ervaringen over het algemeen gelijk
zijn aan elkaar. Enkele punten die wel verschillen zijn:
- De informatievoorziening niet relevant.
- Cases van relevante bedrijven om van te leren.
- Meer marketing.
- Wat er gedaan wordt bij de overheid.
- Platform voor onderlinge samenwerking.
- Verbeteringen aan enquétes.
- De hoeveelheid communicatiekanalen bekijken en eventuele toevoegingen.
- De website wordt niet ervaren als toegevoegde waarde.
- Het gebruik van de outlook-agenda.

87.3 Beantwoording hoofdvraag

Om de hoofdvraag te beantwoorden moesten eerst de verschillen tussen de verwachtingen
en de ervaringen gedefinieerd worden. Deze vindt u in bovenstaande paragraaf. Er zal nu
per verschil aangegeven worden hoe dat verschil verkleind kan worden om zo de
tevredenheid te vergroten.







8. Aanbevelingen
In dit hoofdstuk worden aanbevelingen gedaan op basis van de conclusies die getrokken zijn

binnen dit onderzoek. De aanbevelingen vormen het advies vanuit de onderzoeker naar de
organisatie, . Deze aanbevelingen vormen het antwoord op

de doelstelling. Deze luidde:

Inzicht krijgen in het verschil tussen de verwachte en ervaren kwaliteit over de
communicatie, teneinde een advies te geven op welke manier dit verschil verkleind kan
worden.’

Gezien de conclusies in het vorige hoofdstuk worden de volgende aanbevelingen gedaan
aan de opdrachtgever:

I s dermate gegroeid in grootte en diversiteit, dat er iets gedaan moet worden aan de
relevantie van de informatievoorziening. Het advies daarbij is:

< De nieuwsbrief moet worden ingedeeld in verschillende secties, voor elk segment
een aparte sectie. Door dit te doen is het voor de leden overzichtelijker welke
informatie voor hen het meest relevant is, maar kunnen ze ook de overige informatie
lezen mochten zij dit willen.

< | zou moeten nagaan wie de doelgroep is voor de website. Wanneer dit de
leden zijn, is deze momenteel niet voor iedereen van toegevoegde waarde en zou de
inhoud moeten veranderen. Is de doelgroep voor de website anders dan de leden,
moet er nagegaan worden welke informatie voor deze doelgroep gewenst is via de
website en of de huidige website hieraan voldoet.

Uit het onderzoek kan geconcludeerd worden dat de leden van [l een kans zien in
LinkedIn om dit kanaal in te zetten als communicatieplatform voor langdurige projecten.
Daarnaast zien enkele leden WhatsApp en Twitter als nieuw in te zetten
(marketing)communicatiekanaal. Hierbij moet wel opgelet worden dat het niet allemaal te
veel wordt. Het advies daarbij is:

< Inventariseer, wanneer er een nieuw langlopend project start, of de deelnemers het
eens zijn met het opzetten van een LinkedIn-groep als platform om over te
communiceren.

< Inventariseer onder de leden of zij het eens zijn met het gebruik van WhatsApp als
communicatiekanaal. Individueel ofwel in groepsverband.

< Onderzoek hoe andere brancheorganisaties met succes gebruik maken van Twitter
en vertaal dit naar een marketingcommunicatieplan voor

Het merendeel van de leden geeft aan dat het niet altijd goed aangegeven wordt wat het
doel is van de enquétes die hen toegestuurd worden. Dit mag volgens de leden duidelijker
aangegeven worden. Daarnaast zou er meer nuance aangebracht moeten worden in de
vragen. Het advies daarbij is:

< \Wanneer er een enquéte uitgestuurd wordt, geef extra aan waarom er bepaalde
zaken bevraagd worden, waar de resultaten voor gebruikt worden en wie de
resultaten onder ogen krijgen.

< Laat de respondenten een top 3 of top 5 samenstellen bij vragen die gaan over
interesse in plaats van een gesloten vraag te stellen.
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Uit het onderzoek is geconcludeerd dat er verwachtingen waren onder de leden aangaande
cases uit de praktijk die gebruikt kunnen worden om van te leren voor de toekomst. Hier
wordt nog niet aan voldaan. Het advies hierbij is:

< Inventariseer onder de leden of zij voor keuzes of situaties gestaan hebben die als
leermoment voor andere leden gebruikt kunnen worden. Zijn deze er, dan kunnen
deze onderverdeeld worden over de verschillende deelsegmenten en besproken
worden tijdens een seminar of andere bijeenkomst zoals de Algemene
Ledenvergadering.

De respondenten is het opgevallen dat ] niet veel doet aan marketing. Deels hierdoor
is de naamsbekendheid buiten Europa laag. Het advies hierbij is:

< \oer een marktonderzoek uit onder brancheorganisaties. Kijk naar wat zij doen aan
marketing en hoe zij dit succesvol inzetten. Hierop gebaseerd kan dit omgevormd
worden H naar een eigen marketingcommunicatieplan.

Een enkele respondent gaf aan hogere verwachtingen te hebben met betrekking tot de
relatie met de overheid en wat hierin gedaan wordt. Het advies daarbij is:

< Inventariseer of er meerdere leden zijn die het hiermee eens zijn. Wanneer dit het
geval is, kan er met het team en het bestuur een plan gemaakt worden voor hoe er
aan deze verwachtingen voldaan kan worden en of dit mogelijk is.

De meningen onder de respondenten zijn verdeeld over het gebruik van de outlook-agenda
om externen afspraken in te laten plannen. Toch is dit wel wat | JJili] als doel voor ogen
heeft om extern te gaan doen naast dat het intern al gebruikt wordt. Het advies hierbij is:

« Zet tijdens een proef, van bijvoorbeeld twee maanden, alle afspraken in de outlook-
agenda en houd bij wat de reacties hierop zijn. Staat een lid hier negatief tegenover?
Ga het gesprek aan waarom hij of zij hier negatief tegenover staat, wat er moet
veranderen om dit positief om te buigen.
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9. Implementatie

Dit hoofdstuk staat in het teken van de implementatie van de aanbevelingen. Per
aanbeveling verschilt het hoe de implementatie ingedeeld is. Voor enkele aanbevelingen
heeft de onderzoeker al een begin gemaakt. Voor andere aanbevelingen is het slechts een
advies of is het opgenomen in de planning.

89.1 Voorbeelden implementatieadvies

Enquétes
Als verbeterpunten noemen de respondenten onder andere het aangeven van nuance aan
de vragen binnen de enquéte. Daarom volgt een voorbeeldvraag.

Zet de volgende landen in volgorde van interesse voor dat land en verdeel daarbij 100 punten over de
landen in mate van interesse.
Amerika

Duitsland

Nederland

Frankrijk

Brazilié

Engeland

Verenigde Arabische Emiraten
Singapore

Spanje

Zwitserland

Cases

Een verwachting die werd genoemd door de leden is het gebruik van cases van andere
leden. Een voorbeeld hiervan is op de volgende pagina uitgewerkt in de vorm van een
uitnodiging.

Marktonderzoek naar marketingcommunicatie

Een van de aanbevelingen is het advies een marktonderzoek uit te voeren naar hoe andere
brancheorganisaties succesvol gebruik maken van marketing. Hieronder is een overzicht
gemaakt van het gebruik van sociale media als marketingkanalen onder andere
brancheorganisaties.



Facebook |LinkedIn [Twitter [YouTube |Google+ [Pinterest
X(246

DDMA likes) X(1717) [X(2526)

VNO-NCW X(380)  [X(15.089) [X (75)

VPRA X(109) X(627)  [X(581)

DFMA

MKB Nederland X(9161) [X(32.525)

InRetail X(1835) [X(1449) [X(5546) X(254)

Akkerbouw X(81)

IRO X(713)

Nogepa X(2613) [X(605) |X(802)

VerkeersPro X(1495) [X(319) [X(2205)

AStrin

HRI

Nederland ICT X(1790) [X(3985) [X(28)

EVO X(351) X(2882) [X(3957) [X(14) X(45)

BOVAG X(17.702) X(11.700)

Logeion X(666) X(10.692) [X(11.031) [X(47)

NetbeheerNederland X(1516) [X(2683)

*Naast deze kanalen maken sommigen van deze brancheorganisaties gebruik van NUjij.nl.

Dat is hetzelfde als NU.nl, maar dan kan je er zelf berichten op plaatsen.

Hieruit blijkt:

Goede voorbeelden voor Twitter zijn: VNO-NCW en MKB Nederland
Goede voorbeelden voor Linkedin zijn: MKB Nederland en Logeion

89.2 Actielijst

In deze paragraaf staat de actielijst die is opgesteld naar aanleiding van de adviezen vanuit
de onderzoeker centraal.
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Bijlage I. Zoekplannen
Zoekplan theoretisch kader
Zoekterm

Definitie communicatie

Definitie communicatie

Definitie klanttevredenheid
Definitie relatie

Klanttevredenheid

Modellen klanttevredenheid

Total Perceived Service Quality
Gronroos

Total Perceived Quality Gronroos
Gronroos

Total Perceived Service Quality
Customer Satisfaction Kano
Noriaki Kano customer satisfaction
1984

Servqual

Zeithaml, Parasuraman and Berry
Service-Profit Chain

Heskett, Jones, Loveman, Sasser en
Schlesinger

Service Quality research

Service Quality

Service Quality Buttle F

Service Quality Kang James

Service Quality Grénroos criticism
Service Quality Servqual criticism
Rahman, M. S., Khan, A. H. & Haque,
M.

Seth, N. & Deshmukh, S. G.
Brogowicz, A. A., Delene, L. M. &
Lyth, D.M.

Bron

Communicatie Handboek

Google

Google

Google

HBO-kennisbank

Google / 100+ Management Models
Google / Google Scholar / Ebscohost / 100+ Management
Models

Google / Google Scholar / Ebscohost
Google / Google Scholar / Ebscohost
Google / Google Scholar / Ebscohost
100+ Management Models

Google

Google / Google Scholar / Ebscohost

Google / Google Scholar / Ebscohost

Google / Google Scholar / Ebscohost / 100+ Management
Models

Google Scholar / Ebscohost

Google / Google Scholar

Google / Google Scholar / Ebscohost
Google Scholar

Google Scholar

Google / Google Scholar

Google / Google Scholar

Google / Google Scholar / Ebscohost

Google / Google Scholar / Ebscohost
Google / Google Scholar / Ebscohost
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Bijlage lll. Respondentenschema

Respondenten interviews

Respondent

Jaren lid

Respondent 1

Respondent 2

Respondent 3

Respondent 4

Respondent 5

I

Respondent 6

Respondent 7

Respondent 8

Respondent 9

Respondent 10

Respondenten enquétes

Respondent

Jaren lid

Respondent 11

5-10

Respondent 12

5-10

Respondent 13

10-15

Respondent 14

5-10

Respondent 15

15-20

Respondent 16

15-20

Respondent 17

<5

Respondent 18

<5

Respondent 19

15-20

Respondent 20

5-10

Respondent 21

Respondent 22

<5

Respondent 23

5-10

Respondent 24

5-10

Respondent 25

5-10

Respondent 26

<5

Respondent 27

<5

Respondent 28

5-10

Respondent 29

Respondent 30

<5

Respondent 31

15-20

Respondent 32

<5

Respondent 33

<5
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Respondent 34

Respondent 35

5-10

Respondent 36

<5

Respondent 37

<5

Respondent 38

5-10
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Bijlage V.

Toonmateriaal interview
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Respondent 1
- Restaurant - 41 minuten - 14-04-2015













Respondent 2
- bij bedrijf respondent - 21 minuten - 14-04-2015
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Bijlage VIII. Enquéte
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