Marketing evaluatie: klanttevredenheid

Dit artikel staat zeer uitgebreid stil bij het meten van klanttevredenheid. Het meten van het KTV-proces bestaat uit

6 onderdelen:

1. Weten wat je wilt is essentieel

2. Kwalitatieve voorfase bepaalt kwaliteit

3. Ontwikkeling goede vragenlijst

4. De juiste interviewvorm

5. Vertaling uitkomsten in activiteiten

6. Verbetermaatregelen en sturen van de organisatie

1. KTV-Onderzoek; weten wat je wilt is essentieel

Bijna elke organisatie heeft wel eens klanttevredenheidsonderzoek laten uitvoeren. Het lijkt een zeer gemakkelijk
type onderzoek “We vragen gewoon wat de klant van ons vindt!”. Helaas is het geen simpel onderzoek. Het doel
van elk tevredenheidsonderzoek moet zijn de prestaties verbeteren zodat we de klant nog beter van dienst
kunnen zijn. Hier schuilt juist de moeilijkheid in. Om deze doelstelling te behalen zullen de volgende stappen

doorlopen moeten worden:

>

Stap 2 Vooronderzoek

*| stap 1 origntatie

Stap 5
Interne
meetpunten

Stap 3 Ontwikkelen van de
vragenlijst

Stap 4 Uitvoeren van de enquéte

Stap 6 Nemen van Stap 7 Sturen van de
verbetermaatregelen organisatie

In dit deel zullen de verschillende stappen behandeld worden, zodat u na afloop een
klanttevredenheidsonderzoek kunt begeleiden/uitvoeren wat ook daadwerkelijk leidt tot een betere prestaties. In
dit deel komen de vragen aan de orde die in de oriéntatiefase van het klanttevredenheidsonderzoek gesteld
moeten worden. De belangrijkste vragen die in de oriéntatiefase van het onderzoek beantwoord moeten worden,
zijn:

Welke doelstelling wil je met het onderzoek bereiken?

Inzicht in tevredenheid van klanten
Bijsturen organisatie?
Controleren of acties tot gewenste resultaat leiden?



Motivatie personeel?
Leren van goede punten collega’s?
Leren van goede punten concurrenten?

Welke segmenten ga je onderscheiden?

Vestiging

Welke diensten neemt men af
Type bedrijf

Functie persoon

Wijze van dataverzameling (welke elementen laat je meewegen?)

Kosten?

Moeilijkheid vragenlijst?
Betrouwbaarheid?
Response?

Overweging is het opbouwen van een klantenpanel

Welke frequentie van dataverzameling ga je hanteren?

Hangt af van doelstelling
Hangt af van markt

Welke type vragen ga je hanteren?

Advies; zowel open als gesloten vragen

Elementen die men slecht vindt op doorvragen

Ga je belang van elementen meenemen of haal je dit uit een regressieanalyse
Welke schaal ga je hanteren (10, 5, of ja/nee)

Geef ruimte voor suggesties

Welke structuur van de vragenlijst ga je hanteren?

Van algemeen naar specifiek

Hanteren van logische volgorde die aansluit bij proces van de klant
Klant de ruimte bieden om stoom af te blazen

Gevoelige vragen altijd aan het eind vragen

Welke Rapportagewijze wil je

Hangt af van je doelstellingen

PowerPoint of Word

Uitgebreid tekstueel?

Vergelijkingen (in de tijd, collega’s, concurrenten)



Welke elementen uitsplitsen naar segmenten
Rapport per vestiging of 1 totaalrapport

Welke resultaten worden aan wie verstrekt?

2. KTV-Onderzoek; kwalitatieve voorfase bepaalt kwa liteit

Nadat in de oriéntatiefase aan de orde is gekomen wat je met het onderzoek wilt bereiken en hoe je het
onderzoek gaat aanpakken, komen in het vooronderzoek de volgende elementen aan de orde:
- Welke activiteiten onderneem je in een kwalitatieve voorfase
- Welke methodieken kun je gebruik van maken
Belangrijke punten in deze fase
Moet er altijd een kwantitatief onderzoek plaatsvinden

Welke activiteiten onderneem je in een kwalitatieve voorfase

De doelstelling van de kwalitatieve voorfase is inzicht verkrijgen in de elementen die tevredenheid bepalen en al
een globaal beeld krijgen van deze tevredenheid. Afhankelijk van je doelstellingen die je hebt met
klanttevredenheidsonderzoek (zie verderop) kan de kwalitatieve voorfase ook dienen voor het opstellen van de
vragenlijst voor de kwantitatieve fase. In deze fase is het dan ook belangrijk dat de juiste terminologie wordt
achterhaald. Dit bepaalt namelijk de kwaliteit van het onderzoek. Hoe meer gesproken wordt in termen van de
klant, hoe diepgaander de antwoorden zullen zijn.

Hiervoor kunnen de volgende activiteiten ondernomen worden:
Literatuuronderzoek
Doorkijken oude rapporten

- Gesprekken binnen het bedrijf

- Gesprekken met klanten

Welke methodieken kun je gebruik van maken

Voor het achterhalen van informatie binnen het bedrijf en bij klanten zijn een tweetal methodieken voorhanden: 1

het diepte-interview en 2 de focusgroep. In de volgende figuren zijn deze methodieken uiteengezet.



‘- —— Uitvoering vooronderzoek (Focusgroep)

Groepsdiscussie onder leidding gespreksleider
Duur van 1 tot 3 uur/Groepsgrootte 6 tot 10 personen
Meerdere groepen i.v.m. overheersende personen
Voorbereiding

— NAW achterhalen +informeren

— Ruimte zoeken

— Leider aanstellen

— Gesprekleidraad + -punten opstellen/voorbereiden
Uitvoering

— Geen directe klantencontacten aanwezig

— Laatiedereen aan het woord/rem overheersende personen

— Niet overheersend/geen insinuerende vragen/neutraal

— Houd leidraad in de gaten

— Letop non verbaal gedrag
Analyse

— Cassette/videoband uitwerking

‘ ~—  Vooronderzoek (diepte-interviews)

Uitvoerig interview met 1 of enkele personen
Duur van %2 tot 2 uur

Voorbereiding/uitvoering/analyse veel overeenkomsten met
focusgroepen

Diepte-interviews vooral gebruikt wanneer:
— Diepgaande informatie benodigd is

Klanten geografisch verspreid zitten

— Klanten concurrenten van elkaar zijn
— Deelnemers hoge functies bekleden

Tijdsdruk hoog is

In de praktijk wordt binnen organisaties nogal eens gebruik gemaakt van focusgroeps en bij klanten van diepte-
interviews. De enige uitzondering wanneer bij klanten gebruik wordt gemaakt van focusgroeps is om te

discussiéren over nieuwe producten of diensten.

Moet er altijd een kwantitatief onderzoek plaatsvin ~ den

Of een voorfase gevolgd moet worden door een kwantitatieve fase hangt enerzijds af van het aantal klanten dat
een organisatie heeft. Theoretisch is kwantitatief onderzoek alleen nodig wanneer kwalitatief het overzicht
ontbreekt. Bij een beperkt aantal klanten is kwantitatief onderzoek niet nodig. Wanneer een organisatie een groter
aantal klanten heeft, is kwantitatief onderzoek ook niet altijd nodig. Het hangt af van de operationele
doelstellingen die een organisatie heeft. De volgende operationele doelstellingen zijn mogelijk:

Inzicht krijgen in beleving van de klant

Bewustwording klanttevredenheid in organisatie versterken

Zoeken naar onderscheidende voordelen

Inzicht krijgen in relatieve marktpositie en imago



- Aangrijpingspunten voor verbetering krijgen
Organisatie meetbaar en stuurbaar maken

In de volgende figuur is weergegeven hoe operationele doelstellingen met klanttevredenheidsonderzoek kunnen
leiden tot continuiteit van de organisatie.

In de volgende figuur is weergegeven wat je bereikt met kwalitatief en kwantitatief onderzoek bij de verschillende
doelstellingen. Wanneer je verbeteringen in je organisatie wilt doorvoeren en je organisatie meetbaar en
stuurbaar wilt maken, is kwantitatief onderzoek onontbeerlijk.

Doelstelling Vooronderzoek Enquéte
Inzicht krijgen in klant Voldoet vaak Betrouwbaar
Bewustwording Voldoet vaak Betrouwbaar
Verbeterpunten ‘Kleine’ punten ‘Grote’ pntn
Meet- en stuurbaar Voldoet niet Noodzaak

Belangrijke punten in deze fase

Om deze fase succesvol te laten verlopen, zijn de volgende punten belangrijk:
Bepaal welke segmenten klanten een organisatie heeft
Bepaal welke functionarissen bij klanten belangrijk zijn
Zorg voor draagvlak binnen de organisatie (zie de volgende figuur)



Bepaal welke eindpunten van processen gemeten moeten worden
Bepaal bij wie deze punten gemeten kunnen worden

Spreek de taal van de klant

Plan diepte-interviews vroeg genoeg

Bepaal of kwantitatief onderzoek benodigd is

3. KTV-Onderzoek; ontwikkeling goede vragenlijst ze  er ingewikkeld

In dit deel worden de verschillende onderzoeksstappen worden behandeld, zodat u een
klanttevredenheidsonderzoek kunt begeleiden/uitvoeren wat ook daadwerkelijk leidt tot een betere prestaties. In
dit deel staat het ontwikkelen van de vragenlijst centraal. De ontwikkeling van een vragenlijst lijkt altijd erg simpel.
Even een paar vragen stellen en we hebben het antwoord op onze probleemstelling. En goede vragenlijst
ontwikkelen is echter bijzonder ingewikkeld. Een goede vragenlijst zorgt voor:

Een hogere response

Met zo min mogelijk vragen het antwoord op de probleemstelling verkrijgen

Een optimale diepgang van de antwoorden

Een goede uitstraling richting de klanten

Een bekend spreekwoord in dit kader is ook: ‘één dwaas kan meer vragen dan 10 wijzen kunnen beantwoorden’.
Dit artikel geeft de aandachtspunten weer voor een optimale ontwikkeling van de vragenlijst. In figuur 1 is
weergegeven hoe een goede vragenlijst is opgebouwd en welke vragen in een tevredenheidsonderzoek aan de

orde komen.
-

: UsP
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Opbouw van de vragenlijst ]

Inleiding
— Doel van de enquéte
— Belang van beantwoording
— Garantie dat anonimiteit respondent wordt gewaarborgd
— Instructies beantwoorden vragen
— Tijd die enquéte in beslag neemt
Vragen
— Belang
— Tevredenheid
— Achtergrondkenmerken (leeftijd, inkomen, functie etc.)
Afsluiting
— Respondenten danken voor de medewerking
— Vragen of respondenten resultaten wensen
— Keuze respondenten anonimiteit op te geven

Bij klanttevredenheidsonderzoek is essentieel dat het onderzoek vooraf door de opdrachtgever aan zijn klanten
wordt gecommuniceerd. Dit zorgt voor een hogere response en een hogere kwaliteit van de antwoorden. Bij een
goede vragenlijst is een grondige inleiding met daarin het doel van het onderzoek vereist. Overige tips voor de
opbouw zijn in volgende figuren weergegeven.



In onderstaande figuren wordt ingegaan op de soorten vragen en de wijze waarop ze in een klanttevredenheids-

onderzoek gesteld worden.



Door suggestieve vraagstelling kunnen de antwoorden gemanipuleerd worden. Dit wil je met
klanttevredenheidsonderzoek juist niet bereiken. Tips voor de formulering zijn in onderstaande figuur

weergegeven.

In onderstaande figuren zijn de mogelijke antwoordschalen weergegeven met de voor- en nadelen. Welke
schalen optimaal zijn, hangt af van de doelgroep, de typen onderwerpen en de onderzoeksmethodiek.



4. KTV-Onderzoek; kies de juiste interviewvorm

In dit deel worden de verschillende onderzoeksstappen behandeld, zodat u na afloop een
klanttevredenheidsonderzoek kunt begeleiden/uitvoeren wat ook daadwerkelijk leidt tot een betere prestaties. In
dit deel staat de uitvoering van de enquéte centraal.

USP is geen generiek onderzoeksbureau maar een onderzoeksbureau dat gespecialiseerd is op de bouw-, woon-
en vastgoedmarkt. De reden dat USP zich specialiseert is dat onderzoeksresultaten vertaald worden in concrete
aanbevelingen. Voor het verkrijgen van een gefundeerd beeld van de wensen van de bewoners zijn een aantal
methodieken voorhanden. De informatie kan onder andere middels telefonische enquétes, schriftelijke enquétes,
‘face to face’ enquétes of groepsdiscussies verkregen worden. Hieronder worden de voor- en nadelen van de
verschillende methodieken uitgelegd.

Schriftelijke enquétes

Schriftelijke enquétes hebben als voordeel dat veel respondenten goedkoop en snel bereikt kunnen worden. De
respondenten moeten echter wel voldoende gemotiveerd zijn om mee te doen en bovendien in staat zijn de
vragen te begrijpen en de antwoorden op te schrijven. Schriftelijke enquétes hebben als grootste nadeel de
relatief lage response (zeker wanneer de vragenlijsten wat langer zijn), de lange doorlooptijd en het feit dat
doorvragen op bepaalde onderwerpen zeer moeilijk is. Ook is het niet mogelijk om te controleren of daadwerkelijk
alle vragen worden beantwoord en of de juiste persoon de vragenlijst invult.

Telefonische enquétes

Bij een telefonische benadering worden de enquétes door enquétrices met behulp van een computer gestuurd
enquéteprogramma afgenomen. Het voordeel van een dergelijk programma is dat een relatief moeilijke vragenlijst
kan worden afgenomen en dat de response hoog is doordat mensen automatisch worden teruggebeld op het
moment dat ze hebben aangegeven beschikbaar te zijn. Het voordeel van telefonische enquétes is verder dat de
kosten per geslaagde enquéte aanzienlijk lager liggen dan bij face to face enquétes. Een nadeel van telefonische
enquétes is dat er geen ‘relatie’ kan worden opgebouwd tussen respondent en interviewer, waardoor er wat
minder interactie tussen de twee ontstaat dan bij face-to-face enquétes het geval is. Een ander nadeel is dat
telefonische enquétes voor allochtonen en ouderen wel eens tot problemen leiden. Bij allochtonen heeft dit te



maken met het feit dat zij enerzijds wat minder vaak over een vaste telefoonaansluiting beschikken en anderzijds
vaak minder geneigd zijn aan onderzoeken deel te nemen. Het eerste probleem is onoplosbaar. Het tweede
probleem kan door goed voorwerk worden verkleind. Concreet houdt dit in dat vooraf een brief dient te worden
verzonden met daarin een aankondiging van het onderzoek in de eigen taal. Verder dienen de allochtonen tijdens
het telefonische onderzoek benaderd te worden door een enquétrice die hun taal spreekt. Bij ouderen geldt ook
dat een goede aankondiging van het onderzoek middels een brief (met daarin de belangrijkste
onderzoeksvragen) de response en de kwaliteit aanzienlijk verhoogt.

Enquétes via internet
Het is ook mogelijk om de interviews via internet af te nemen. Deze methodiek is kostenefficiént en een ander
voordeel is dat met grafische middelen gewerkt kan worden. Een beperking bij deze methodiek kan zijn dat

bepaalde doelgroepen slecht over internet beschikken.

Face-to-face enquétes

Bij face to face enquétes kunnen, wanneer gebruik wordt gemaakt wordt van ervaren enquéteurs, redelijk
moeilijke vragenlijsten worden afgenomen en kan op bepaalde vragen goed worden doorgevraagd. Het grootste
bezwaar tegen face to face enquétes zijn de hoge kosten. Het voordeel is dat de response onder ouderen en

allochtonen hoger is.

Groepsdiscussies

Groepsdiscussies zijn uitermate geschikt voor het achterhalen van achterliggende variabelen bij een groep
mensen. Door de interactie die tussen personen ontstaat, komen achterliggende variabelen goed naar voren.
Groepsdiscussie zijn verder ook heel erg geschikt voor het genereren van ideeén. Groepsdiscussies zijn echter

niet geschikt voor het kwantificeren van onderzoeksresultaten.

5. KTV-Onderzoek; vertaling van uitkomsten in activ iteiten

In dit deel worden verschillende onderzoeksstappen behandeld, zodat u na afloop een
klanttevredenheidsonderzoek kunt begeleiden/uitvoeren wat ook daadwerkelijk leidt tot een betere prestaties. In
dit deel staat stap 5, de internet meetpunten centraal. Wanneer het onderzoek is afgerond, moeten op basis van
de resultaten verbetermaatregelen getroffen worden en moet de organisatie aangestuurd worden. Deze stappen
komen in het volgende deel aan de orde. Daartussen zit echter een stap die in veel gevallen vergeten wordt,
namelijk het koppelen van de te verbeteren punten aan de interne organisatie. Dit is een stap die in de praktijk
heel vaak vergeten wordt. Het is bijzonder belangrijk om tussendoor te kunnen blijven volgen hoe een organisatie
presteert zonder dat aan de klanten gevraagd hoeft te worden of bepaalde zaken verbeterd of verslechterd zijn.

Deze punten worden ook wel interne meetpunten genoemd.

Een aantal voorbeeld om het geheel te verduidelijken:

Een organisatie heeft als klacht dat klanten heel lang moeten wachten voordat ze een bestelling in huis
hebben. Er vinden dan verbeteringen plaats om deze levertijd te verkorten. Om dit te kunnen volgen zonder het
aan de klant te vragen, moet de organisatie bijhouden hoeveel uren/dagen er tussen een bestelling en de
aflevering zitten. Door het verloop in de tijd, kan worden gevolgd of er verbetering in zit

Een andere organisatie krijgt de klacht dat er veel fouten in de producten zitten. Uiteraard vinden er wederom
verbeteringen plaats om de kwaliteit te verhogen. Om dit te kunnen volgen zonder het aan de klant te vragen,



moeten de product recalls worden bijgehouden.

In de volgende figuur is weergegeven wat het belang is van interne meetpunten en in de figuur daaronder waar
op moet worden gelet bij het vaststellen van de juiste interne meetpunten.

In onderstaande figuren zijn voorbeelden weergegeven van verbeterpunten en de daaruit voortvloeiende interne
verbeterpunten voor een fictief reisbureau.



6. KTV-Onderzoek; de verbetermaatregelen en het stu  ren van de organisatie

In dit laatste deel komen de laatste stappen van klanttevredenheidsonderzoek, oftewel de verbetermaatregelen
en het sturen van de organisatie, aan de orde. Het vergroten van klanttevredenheid is een continu proces.
Daarna begint de cyclus dus weer opnieuw, maar kunnen veel stappen in verkorte vorm doorlopen worden. In dit
artikel zal worden ingegaan op (1) de randvoorwaarden voor succesvolle verandering, (2) de werkterreinen voor
verbeterpunten, (3) het sturen op basis van doelstellingen en (4) weerstanden die kunnen optreden. In figuur 1
zijn belangrijke randvoorwaarden voor succesvolle veranderingen weergegeven. Opvallend is dat veel bedrijven 1
of meer van deze punten vergeten bij het inzetten van verbetertrajecten.



Bij het doorvoeren van veranderingen moet aandacht worden geschonken aan vier verschillende elementen (zie
figuur): (1) de organisatie/processen/procedures, (2) de middelen, (3) de medewerkers en (4) het management.

Het is niet altijd nodig dat veranderingen op alle vier de gebieden plaats vinden. Er moet bij een verandering op
een bepaald vlak altijd wel worden gekeken wat de gevolgen voor de andere gebieden zijn. De samenhang is in
volgende figuur zichtbaar.



Bij voortdurend verbeteren zijn een aantal methodieken zichtbaar. Bij al deze methodieken zitten er de hoofdlijnen
in van doelstellingen, plannen, uitvoeren, controleren en belonen.



Onderstaande figuur geeft de belangrijkste eisen weer om succesvolle veranderingen voor elkaar te krijgen.

Wilt u meer informatie over klanttevredenheidsonderzoek dan, kunt u contact opnemen met Ronald Provoost
(010-2066900).



