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Inleiding

Merktrouw van consumenten betekent dat con-
sumenten herhaalde malen hetzelfde merk ko-
Dit kan quiden op een hoge(re) merkwaar-
denng en leiden tot meer omzet c.g. winst.
Beide kunnen op, de balans van een onderne-
ming fot uitdrukking worden gebracht. Zo be-
zlen is de merktrouw van consumenten niet
alleen vanuit een marketing optiek van belan
maar zeker ook vanuit eén (in- en externe
bencht evings- en accountancy optiek.
De elangn}] ste doelstellin van it arfikel is
aan te geven dat, indien ee ondernemlng het
wenseljk acht de waarde van het merk o
balans te_ activeren, b de merkwaard nn%
nadru kelijk rekenmP moet Worden gehoud
met de soort merk{rouw van de consument
ware merktrouw of herha||n saankopen. Door
% van een actief beleidl ten aanzien van
het evorderen van de merktrouw kan indirect
de waarde van het merk op
materiéle activum, worden gestuurd. Op de
wenseljkheid van'het opnemen van de Waar-

de van“het merk wordt In dit artikel niet inge-

Een tweede doelstelhng van d|t art|ke| S te
tonen hoe merktrouw kan worden beinvioed
via de tevredenheid van consumenten. Vaak
wordt impliciet verondersteld dat naarmate de
tevredenheid van consumenten toeneemt, ook
de merktrouw groter Wordt Onderzoek heeft
aangetoond dat er inderdaad een ﬁosmeve
relatie lfestaat tussen deze twee conc %t

Deze relatie 1S echter vene van perfect en blijk-
baar worden hj de bestud enng ervan een
aantal belan njke aspecten Ovér het hoofd
gezien. Op de eerste plaats wordt geen on-
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de balans, als im-

derscheid gemaak! tussen twee essentiee| van
elkaar verschillende soorten merktrouw_(ware
merktrouw en herhalingsaankopen). Op de
tweede pIaats wordt voorbijgegaan aan het feit
dat tevredenheid OP verschillende manieren
kan ontstaan. Name ]k op baS|s van een wel-
overwogen eva |uatie "of op a5|s van een ze-
kere |m[:)I| a gptane Afh ék hiervan
versc It de_invioed van tevre en d (mani-
fest of latent) op de merktrouw van consumen-

ten.
In dit artikel wordt daarom tevens aandacht
besteed aan een onclerzoek naar de relatie
tussen de tevredenheid met een merk en de
trouw aan datzelfde merk. Dit ter ondersteu-
ning van de stelling rekening te houden met
de soort merktrouwhij IJ de waardering van een
merk. Bovendien wordt aangegeveh hoe de
soort merktrouw door een onderneming, via
de tevredenheid van consumenten, kai wor-
den beinvioed.

het onder-

Allereerst zal worden ingegaan 0

scheld tussen ware merktrouw en herh amg
aankopen. Vervolgens wordt dit ondersc id
in verband gebracht met de waardering van
een merk op de balans. Daarna wordf aan-
dacht besteed aan het onderscheid tussen
manifeste en latente tevredenheid. Er volgt een
Uiteenzetting, over de relatie tussen merktrouw
en tevredenhe|d we ke door een empirisch
onderzogk wordt ondersteund. Het  artikel
Wordt af%esloten met conclu3|es en aanbeve-
mgen te aan2|en van de consequenties van
hel onderscheid tussen ware merkirouw en
herhalingsaankopen In relatie tot de waarde-
fing van-een merk.

I% 0sé MM. Bloe er_studeerde econom%che
cho o |e aan e Katholieke n|ve[<3|te| Brabant en |s

/ verbonden aan Iksyniversiteit
urg bu de sectie nﬁarke ting en IL/IaLLtonderzoeL'
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Ware merktrouw en herhalingsaankopen

Het is van belang twee soorten merktrouw te
onderscheiden die, hoewel zu Zich uiten In
hetzelfde gedrag, foch i@ el aar verschillen

omdat de”oorzaak van dat %e versch|-
erhalingsaanko-

lend Is: ware merktrouw en
en (2|e tevens Bloemer, 1990; Day, 1969,

Wa%e merktrouw (it zich in het herhaald ko en

\Ware merktrouw is in vergelijking . met herha-
lingsaankopen een groteré garantie voor hul-
dige en toekomstige afzet, omzet en wmst
Aaker 1991). In termen van merkwaarderin
betekent dif dat een merk met een rote Wwaa
ée frouwe aanh an% een grotere waar e Ver-
t genwoord| t dan &en merk met een beperk-
e~ waarljk ™ trouwe _aanhang of hooguit
herhalingsaankopers. De waarde van het merk
zoals ddaraan uitdrukking wordt gegeven op

van een merk omdat de

consument een
ding heeft met het merk. Herhalin saankopen

uiten zich eveneens in het herhaald kopen van

Zijn van de ‘soort’ merktrouw van
menten van het merk.

de balans zou dus mede af ankehzj moeten
e consu-

een merk, echter zonder dat h|eraan een bin- De mterbrand technigue' voor merkwaarde-
%met het merk ten grondsa |gt Deze ring, van Murphy (1990) biedt hiervoor directe
ahngsaankopen zun gebase

woontevormmﬁ of gemakzlcht ( Jacoby,
e

Jacoby en Chestnat, 1978).

uitgangspunt.  genomen.  Andere

g}e aanknopingspunten en"wordt daarom hier als
1971 bekende

merkwaarderingsmethoden (zie hiervoor o.a.

Tabel 1 De factoren die de sterkte van een merk bepalen

Factor Naam

1 Marktleiderschap
2 Stabiliteit

3 Markt

4 Internationalisering
5 Trends

6 Ondersteuning

7 Bescherming
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Toelichting

Een marktleider is stabieler en waardevoller dan een
merk dat geen marktleider is.

Lang bestaande merken, met een grote mate van
merktrouw, zijn waardevoller dan nieuwe merken.

Merken in de voedsel- en drankindustrie zijn waar-
devoller dan merken in bijvoorbeeld de kleding- en
high-techindustrie.

Internationale merken zijn waardevoller dan regio-
nale merken.

De lange termijn ontwikkeling van een merk is be-
langrijk omdat wordt verwacht dat deze ontwikke-
lingen zich voortzetten in de toekomst.

Een merk dat communicatief (0.a. door reclame)
goed wordt ondersteund is waardevoller dan een
merk dat minder goed wordt ondersteund.

Een goed beschermd merk (bijvoorbeeld door het

merkenrecht) is waardevoller dan een niet goed be-

schermd merk.
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De Smeth, 19922 houden veelal in het geheel
nog) niet direc rekening met de merktrouw
van™ consumenten. De ‘Interbrand technique’
aat ervan un dat de waarde van een merk 0
e balans kan worden weergegeven als het
produkt van de W|nst evendhe| van het merk
en een vermenigvul |?|n sfactor. Deze verme-
nigvu d|g|ngsfa or b 8t tot uitdrukking. hoe-
veel mdal ‘de jaar &kse winstgevendherd van
het merk waard is, de zogenaamde sterkte van
het merk. Deze factor kan worden bepaald op
ba3|s van een uitgebreide vragenlijst, Hierin
omen zeven factoren aan de orde (zie Tabel
d)e ZJ Paa as e eiogen somscore over
e ctoren. De rea|e tussen de vermenig-
vu |(t]|n gsfactor en de sterkte van een me
wordl in”Figuur 1 tot uitdrukking gebracht.

Een van de factoren die bepalend is voqr de

hoogte van de vermenigvulal gbn sfactor Is de
%tabnnelt van de markt Tzie T, g \Voor een
e anginjk deel wor tde stab|l|te|t van de markt
bepaadld door de merktrouw van de consumen-
ten Bij het vaststellen van de stabiliteit wordt
echter 9ehee voorhi| g ?aan aan het onder-
sche|d ussen ware merkirouw en herhalings-
aankopen. Een markt met overwegend ware
merktrouwe consumenten zal eveniel op ter-
mijn veel stabieler zal zin en dus een hogere
Waardenn% verdienen dan een markt met dver-
wegend Terhalingsaankopers.

Figuur L De vermenigvuldigingsfactor
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De vermen| vu|d|g|ngsfactor wordt uitein-

Nu het onderscheid tussen ware merktrouw en
herhalingsaankopen is benadrukt en tevens is
aangegeven waarom_met name ware merk-
trou Van helang is bij de waardering van een
merk, wordt nader ingegaan OP het onder-
scheid tussen twee soorten tevredenheid:
manifeste tevredenheid en latente tevreden-
heid. Beide soorten tevredenheid hebben een
verschillende betekenis wanneer een onder-
neming de ware merktrouw van de consument
wj| stimuleren en hierdoor de merkwaardering
wil beinvioeden.

Manifeste tevredenheid versus latente
tevredenheid

Niet alle tevre?e(nhadsoordelen van Consu-
menten zun gelijk (Bloemer en Poiesz, 1989
tevens loemer, ~1991). Consumenten kunnen
merken ult ebre| of “slechts marginaal eva-
lueren ( )9 [/, Freedman, 1964; Jacoby,
1 Swan en TraW|ck 1979 en Engel et
1986) Wordt een merk ungebre|d geévalueerd
dan s e { een osmeve evalyatie, sprake
van manifeste tevr enhe|d Dit betekent dat
consumenten uitgebreid na?aan In welke op-
zichten een merk a dan niet aan de verwach-
t|n en voldoet. Daarentegen Is er sprake van
atente tevredenheld indien een merk In het
eheel niet of slechts marginaal wordt beoor-

U|t an spunt h|erb|é IS clat wanneer de consy-
ent voldoende ? mot|veerd IS en over vol-
doen e capaC|te| beschikt, een merk uitge-
re|d zal worden %eevalueerd (Petty et al. 1933).
De consument Wil en kan een merk uitgebreld
beoordelen. Deze consumenten hebbén een
manifest tevredenheidsoordeel. Indien de con-
sument n|et voldoende gemotweerd IS en/of niet
over voldoende kenn|s beschikt zal een merk
slec ts m r%naa worden gee ah eerd. |n dit
eval hebben consumenten slechts een latent
evredenhe|d?oordeel omdat zn] een merk niet
uitgebreid willen en/of niet kunhen beoordelen.
Dif” latente tevredenheidsoordeel betekent niet
meer dan een impliciete, tijdelijke acceptatie
van het merk.
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De relatie tussen tevredenheid en merktrouw

Manifeste tevredenheid ontstaat doordat de
consument een merk uitgebreid evalueert en
dus, een dwdelnk expliciet tevredenhe|dsoor
deel vormt. Dit tevres enhe|dsoordee za een
dwdq van invioed zi én OE het aan oor)%e rag
n e oekomst (verg I% Iaboratlon Likelihoo

Model; Pety et al., "1933). Bovendien is te ver-
wachten oat naarmate e manifeste tevreden-
heid toeneemt ook de hinding met een merk
zal toenemen. Hierdoor zal wanneer de mani-
feste tevredenheid met een merk toeneent,
00K de ware merktrouw toenemen.

Latente fevredenheid is daarentegen niet meer
dan de impliciete acceptatie van“een merk die
niet op een uitgebreide evaluatie van een merk
IS gebaseerd, "Latente tevredenheid zal daar-
om” minder dquidelik dan manifeste tevreden-
heid van invioed zin op het aankoopgedrag
n de toekomst. Naarmate de latente tevreden)-
heid toeneemt hoeft de hinding met het merk
in het geheel niet toe te nemén. Een stngmg
van delatente teyredenheid kan leiden tot"een
oename in de kans op een herhalingsaan-
koop, maar ondanks, de latente tevredenheid
K el\éen gemakkelik van merk worden ge-
Wwisse

Gezien het prominente belang van ware merk-
trouw Dij H de waardenng van en merk staat dit

concept in het nu volgende, empirisch onder-
z0ek centraa De hélangr |kste ven/vacht|ng
IS dat manifeste tevreden d een belangr IJ
ker bpdrage levert hi g de ver lari Og van ware
merkt ouw"dlan latente tevredenheid: (zie Figuur
Het ondeyzoek bevestigt de juistheid “van
eze verwachfing.
Als consequenne zal een onderneming die de
ware merktrouw van de consument wil stirmu-

Figuur 2: De relatie tussen tevredenheid en
merktrouw

|atent .
tevregenhad -------- > herhalingsaankopen
manifeste

tevredenneid - > ware merktrouw
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leren daarom met name aandacht moeten be-
steden aan de manifeste tevredenheid van de
consyment. Alvorens hierover concrete aan-
bevelingen te doen, wordt kort ingegaan op
het empirisch onderzoek.

Hetempirisch onderzoek

Produkten

Het empirisch onderzoek naar de relatie tus-
sen tevredenhe|d en ware merktrouw Is uit e
voer met behul van een schriftelijke vra
list. Deze heeft betrekking op twee roduk en
onbespee de cassettebandjes en haarsham-
[p0O0.

Operationalisatie van concepten

Ware merktrouw wordt geoperationaliseerd als
het produkt van de mafé van binding met een
merk en de kans op een herhalingSaankoop.
De mate van binding wordt bepaald op basis
van de somscore er respondent over de 6
versch|||ende 5gu Likertschaal-items van
de Indingsschaal Deze schaal Is in het v?or
on erzoe etest en etrouwbaar en valide
evon en. e kans 0 een herhalingsaankog
wordt uitgedrukt in rocentuele kans d
hetzelfde merk i A een v ende aankoo
nieuw zal worden gekocht. De mate van te
vreglenhe|d worat eveneens In procenten ge-
meten
Ontevreden  respondenten worden in dit on-
derzoek buiten “beschouwing gelaten omdat
tevredenheid en niet ontevredénheid als an-
tecedent van ware merktrouw centraal staat.
Overigens geeft slechts 2% van de respop-
denten te Kennen ontevreden te ziin met éen
van de beide produkten.
De soort tevredenheid, latent of manifest, wordt
bepaald op basis van de motivatie en de ca-
Pacnen van de_respondent om de merkkeuze
e evalueren. Beide worden eveneens geme-
ten met._behulp van een 5-punts Likertschaal
welke uit respectievelijk 11 en 6 items bestaat.
De somscore per respondent per schaal is
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bepalend voor de mate van motivatie en ca-
aC|te| Respondenten die beschikken over
en rote mot|vat|e en capaciteit om de merk-
euze te evalueren worden geacht manifest
tevreden te Ziin, Respondenten die daarente-
gen niet beschi ken over een grote motivatie
en capaciteit om de merkkeuze te evalueren,
worden verondersteld latent tevreden te zijn.

Steekproef

De vragenlust S mgevuld door 838 consumen-
ten. Déze steekProe IS redell [Jk e resentat|e
qua eegl rootte va uC?
lsmede qua m rtaande en van e
e oc hte merken van de twee p ﬂ
e2|en de doelstelling van het onderzoe et
mm%t verwerven In"de relatie tussen tevre-
e|d en ware merktrouw, een acceptabele
steekproet.

Analyse en resultaten

Om na te kunnen gaan of de sterkte van de
relatie tyssen tevredenheid en ware merktrouw
afhankelijk is van de soort tevredenheid woyat
voor twee subgroepen van respondenten (la-
tent tevreden én manifest tevrederg de corre-
latiecoéfficiént berekend tussen de mate van
tevredenheid en de mate van ware merktrouw.

Tabel 2: Correlatie (pearson corr) tussen de
mate van tevredenheid T? en de mate van
ware merktrouw (MT) bij la

vreden respondenten met cassettebandijes en
haarshampoo

Cassette-  Haar-

bandjes shampoo
respondenten T-MT n T-MT n
latent tevreden 20 112 29" 183
manifest tevreden <8 135 50 180
Fisher Z 2.38* 2.2T*

pc.05; * pc.00L
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ent en manifest te-

Indien de correlatiecoéfficiénten  significant
van elkaar verschillen kan geconcludeerd
worden dat er inderdaad een Verschil IS tus-
sen de relatie tussen latente tevredenheid en
ware merktrouw en de relatie betreffende ma-
nifeste tevredenheid en ware merktrouw. De
resultaten van deze analyse staan vermeld in

Tabel 2

Utt Tabel 2 blijkt dat de relatie tussen de mate
van tevredenheld en de mate van ware merk-
trouw inderdaad afhankelijk is van de soort te-
vredenheid. Dit betekent dat_het een verschil
maakt of respondenten manifest of latent te-
vreden zijn voor wat betreft de relatie tussen
de mate van tevredenheid en de mate van ware
merkirouw; manjfest tevreden respondenten
zijn vaker waarljk merktrouw dan latent tevre-
den respondenten.

De ster%e overlejenkomst t|tn |[ele éesultatenhtus-
sen onbespeelde cassettebandjes en haar-
shampoo |speen dwde? ijke |nd|calt|e dat de re-
Iat|te usaerilt tevrefdelnhe|dDen waret merllgrouvv
niet produktspecifiek 1s. Deze relatie lijkt me
nameJ ahankFe)hk van de %ereldhe| d van de
consument om een merk uitgebreid te evalue-
ren.

Conclusie

Samenvattend kan gesteld worden dat de ware
merktrouw van een consument met name kan
worden gestimuleerd door er voor te zorgen
dat de tvredenheld van een consument ([:] e-
baseerd is op een uitgebreide merkevaluatie.
Immers, manifeste tevredenheid leidt eerder
tot ware merktrouw dan latente tevredenheid.
D| laatste geeft hooguit aanle|d|n(t] tot herha-

cn;saankopen maarleidt bijna net zo gemak-

K tot het W|sse en van

Deze eving mt{; ligt tevens ten %rondsla aan
e eangnj kste theoretische | p|cat|e van
het onderzoek. Het Is noodzakelijk, bi het toe-

kennen van een waarde aan het merk op de
balans, rekening te houden met de merkirouw
van. consumenten en daarbij tevens een dur-
delijk onderscheid te maken tussen ware merk-
trouw en herhalingsaankopen. Ware merktrouw
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verdient in dit verband, een duidelijk hogere
waardering dan herhalingsaankopen.

Aanbevelingen

De aanbevehn en d|e kunnen worden gedaan

basis van het theoretische en empirische
onderzoek vallen in twee delen uiteen. Aller-
eerst kunnen aanbevelingen worden” gedaan
welke direct betrekking hebben op hef stimu-
leren van de manifesté tevredenheid van con-
sumenten. Dit met het directe doel om de ware
merktrouw fe doen toenemen waardoor indi-
rect de waardering van een merk kan worden
be|nv|oed Op de twee e plaats kunnen aan-
bevelingen worden ge aan ten aanzien van
het tot undrukkmg bréngen van de soort merk-
ttgovw in de wadrdering van het merk op de
alans.

Het bevorderen van ware merktrouw

Uit het empirisch onderzoek is gebleken dat
de soort en de mate van tevreden eid belang-
IJ Ziin by het pewerkstell Qen van ware merk-
trouw. Dit’ betekent dat ware merktrouw gesti-
muleerd kan worden cloor ervoor te zorgen dat
de consument het gekozen merk zo uitgebreid
mogelijk evalueert en uiteraard daarbi] maxi-
maa e(reden is. Dit betekent een z0 groot
mogelu[ e manifeste tevreden e|d van decon-
sumen

Om een zo uitgebreid en positief moge
evaluatie te bev%ertﬂstelh en pé) ent een gno’
neming te benadrukken dat er duide é e ver-
schillen tussen merken bestaan en d ze ver
schillen ook voor de consument UI e B
waarneembaar te maken 1Assae it
vergroot zowel het willen als het kunnen eva-
luefen van een merk door de consument. Di-
Verse produktd|fferent|at|etact|eken kunnen
hierbij worden gehanteerd Afhankelijk van het
merk "kan men’in de commumcane Caanhaken
njj belangrijke onderwerpen (gezondh

licu), persoonlike situaties (met of zonder
vrienden), waarden (viede, geluk, gezelligheiq)
en normen- (risico-midend” versus  risicovol).
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Daarbij is het uiteraard belangrijk de sterke
punten (produktvoordelen of bengfits) van het
eigen merk, eventueel in vergeliking tot an-
dére merken, te benadrukken.” Indien” noodza-
kelik moeten nieuwe onderscheidende_merk-
voordelen worden  geintroduceerd. ~Tevens
dienen de voor de ~consument belangrijke
merkvoordelen duidelijk en hegrijp ellvk te"wor-

%ecommumceerd waarbij aanslui m&q moet
wor %ezoct I de manier waarop de con-
sument het merk evalueert.

Merkwaardering

Wanneer een ondernemin
haar waarde te Iaag wor voorgesteld en Zj
|n het be2|t IS van eIangnjke merken, kan 2||
eze merken, OR] aans opvoeren. Dat Wi
gen dat im atenee merkrechten kunnen
wor en geactiveerd. Belangrijk voordeel js dat
het eigen vermogen foeneemt, Belangrijk na-
deel daarentegen is dat mogilijk objectief vast
te stellen variabelen op de "balans worden
emtroduceerd
et bepalen van de Waarde van een merk is
een su L}ecneve zaak. Volgens de |nterbrand
technique’ wordt een X(%eschatte toek omst| ¢
1aarwmst (veelal een e rapolatie van net Ver
ed en verme vuldigd met een factor die
e a eerd Is op de ser kte,van een merk, De
a|n van deze factor i sterk athankelijk
su jectieve |n2|chten De ahsolute waar-
e van een mer IS, vanwege de subljecnw
te|t m|nder bel an%njk dan de verande |ngS
die’ waard e mits gen estendqe gedragslijn
jj de ond ernemmg worgt ?evo
Nadere ana r){{ae van de actoren die de sterk-
te van een merk op de markt bepalen (waar-
onder merktrouw) kan daarom bijdragen tot het
teru%dnn en van de sutﬁecneve bepaling van
aarde van een mer
Indien rekening wordt gehouden met verschil-
Iende soorten merktrouw, kan het relatief be-
lang van de factor stabiliteit voor de verme-
mgv gmgs factor toenemen Deze factor
rdt ddardoor namelijk een nog betrouwbaar-
der indicator van de sterkte van het merk. De
score op de factor stabiliteit zou moeten toe-

van oordee| is dat
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nemen naarmate het aandeel waarlijk merk-
trouwe consumenten toeneemt. Tot Slot kan
gesteld worden dat de stabiliteit van de markt
alleen een factor is die moet worden meege-
nomen b (J de bepaling van de waarde van éen
merk, indien daarbij de ware merktrouw van
de consument als un%an spunt wordt geno-
men. Door eze aanpa sm% zal de waar e die
aan het merk wordt toegekend een nauwkeu-
rger afspiegeling vormen van de ‘echte’ waar-
de van het merk
In dit artikel staat de ‘interbrand technigue’
centraal. Deze techniek biedt directe aankno-
ﬁ] %(Punten tot het verdisconteren van ware
e ton “ de merkwaardenng ?m dat merk-
trouw als éen van de bepalend actoren van
de waarde van het mer wor t eschouwd
Andere merkwaarderingstechniek en eschou
wen merktrouw niet altiid direct als een be a
lende factor. Dit artikel pleit voor het verd
conteren van merktrouw |n de waardering van
een . merk, waarbé een nadrukkelik onder-
scheid tussen waré merktrouw en herhalin s
aankopen noodzakelik -wordt geacht.
merktrouw verdient in" dit verband een dmde
lglénhogere waardering dan herhalingsaanko-
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