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1 Inleiding

De marketingfunctie speelt voor veel organi­
saties een belangrijke rol bij het realiseren van 
de organisatiedoelstellingen. Lange tijd gold 
dit vooral voor organisaties die goederen of 
diensten leveren aan consumenten; onderne­
mingen die hun produkten leveren aan ande­
re organisaties waren vaak meer geïnteres­
seerd in het (fysieke) produkt dat ze verkochten 
dan in hun klanten. Gedurende de laatste twin­
tig tot dertig jaar is echter ook op deze indu­
striële markten de interesse in marketing sterk 
gegroeid. Dit heeft geleid tot het vakgebied 
van de ‘industriële marketing’ dat als volgt 
wordt gedefinieerd: ‘De marketing van goede­
ren of diensten aan commerciële organisaties, 
overheden en andere non-profit instellingen, 
voor het gebruik in goederen of diensten die 
zij op hun beurt produceren of doorverkopen 
aan andere industriële afnemers. ’ (Corey 
1991 :xi).
De toenemende interesse in industriële mar­
keting kan met name verklaard worden door 
een sterk groeiende concurrentie. Deze is met 
name het gevolg van internationalisering van 
markten (denk bijvoorbeeld aan de Europese 
Unie, de NAFTA, en het Oostblok), krimpende 
markten in vele Westerse economieën, en snel­
le technologische ontwikkelingen resulterend 
in steeds kortere produkt-levens-cycli (zie bij­

voorbeeld Vesey 1992). Door de toenemende 
concurrentie worden organisaties ertoe ge­
dwongen hun uiterste best te doen om nieu­
we klanten te werven, maar misschien nog veel 
belangrijker, ook om hun huidige klanten te 
behouden.
Industriële markten verschillen van consumen­
tenmarkten op een aantal gebieden: (1) er zijn 
relatief weinig klanten die onderling sterk kun­
nen verschillen (geconcentreerde en hetero­
gene markt), (2) de produkten zijn vaak com­
plex van aard en op maat gemaakt (heterogene 
produkten), (3) de koper en verkoper zijn sterk 
afhankelijk van elkaar (wat uitmondt in relaties 
tussen ondernemingen), en (4) het kooppro­
ces is meestal ingewikkeld.1 
Om het marketingbeleid vorm te geven, staan 
op industriële markten dezelfde instrumenten 
ter beschikking als op consumentenmarkten. 
Deze instrumenten worden ingedeeld in de 
welbekende klassen: produkt, prijs, distributie 
en communicatie. Wanneer we het hebben over 
de marketing van diensten, wordt daar nog een 
vijfde klasse aan toegevoegd: personeel.2
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Om het marketingbudget zo goed mogelijk te 
alloceren over deze verschillende instrumen­
ten is inzicht nodig in de effectiviteit ervan. 
Aan de Rijksuniversiteit Groningen is reeds 
veel onderzoek gedaan naar de effectiviteit 
van marktinstrumenten. Bijna al deze studies 
richtten zich op consumentenprodukten, waar­
bij men de beschikking had over grote data­
bestanden. Dit betekende dat econometrische 
technieken toegepast konden worden (zie bij­
voorbeeld Leeflang en Wittink 1992). Het on­
derzoek dat in dit artikel wordt beschreven 
werd eind jaren tachtig opgestart om de ef­
fectiviteit van marktinstrumenten op een indu­
striële markt te bestuderen.2 3 
Voor we effectiviteit kunnen meten is het van 
belang een geschikte methode hiervoor te vin­
den. Omdat industriële markten op een aantal 
punten afwijken van consumentenmarkten is 
het niet duidelijk of bestaande methoden die 
voor consumentenmarkten zijn ontwikkeld voor 
ons doel geschikt zijn. Onze onderzoeksdoel­
stelling bestaat dan ook uit het beantwoorden 
van de volgende vragen:
1 Welke methode is het meest geschikt voor 

het meten van de effectiviteit van marktin­
strumenten op industriële markten?

2 Hoe kan deze methode worden toegepast 
in een specifieke situatie?

2 K oopgedrag van o rgan isaties

Voor we iets kunnen zeggen over het effect 
van marktinstrumenten, moeten we eerst kij­
ken hoe organisaties eigenlijk aankoopbeslis­
singen nemen. In de literatuur is veel over dit 
onderwerp geschreven. Duidelijk is dat de 
aankoopbeslissing een complex gebeuren is 
waar veel verschillende factoren een rol kun­
nen spelen. Deze factoren kunnen echter alle 
worden ingedeeld in een van de volgende 
categorieën:
-  De omgeving van de inkooporganisatie; 

deze bestaat uit de karakteristieken van de 
omgeving (bijvoorbeeld de trend in milieu­
bewustzijn bij overheid en consument), de 
organisatie zelf (zoals de organisatiestruc­

tuur), individuen (zoals opleiding en erva­
ring) en de koopsituatie (zoals onbekend­
heid met het produkt). Gezamenlijk bepa­
len zij het kader waarbinnen de aankoop 
plaatsvindt.

-  De doelstellingen van het koopcentrum; de 
individuen die samen verantwoordelijk zijn 
voor de aankoop bepalen in overleg en bin­
nen de beperkingen van de omgeving wel­
ke doelstellingen zij met deze aankoop wil­
len behalen.

-  Het koopproces; het koopproces zelf wordt 
gekarakteriseerd door vier aspecten: de 
identiteit van de leden van het koopcentrum, 
hun beslissingscriteria, de beslissingsregels 
die gehanteerd worden en de informatie­
bronnen die men raadpleegt. De invulling 
van deze vier aspecten verandert geduren­
de de verschillende fasen van het kooppro­
ces.

-  De uitkomst van het koopproces; de uit­
komst van het koopproces bestaat uit een 
reeks beslissingen: Wat worden de specifi­
caties?, Wie wordt als leverancier overwo­
gen?, Wie mag een offerte uitbrengen?, Wie 
krijgt het contract?, enzovoorts.

3 De onderzoeksm ethodologie

Bij het meten van de effectiviteit van marktin­
strumenten op industriële markten moeten we 
de bovenstaande karakteristieken van het 
koopgedrag van organisaties niet uit het oog 
verliezen. Om onze eerste onderzoeksvraag 
te beantwoorden (‘Welke methode is het meest 
geschikt voor het meten van de effectiviteit op 
industriële markten?') hebben we de bestaan­
de literatuur op het gebied van industriële 
marketingmodellen bestudeerd. Hier worden 
twee benaderingen beschreven: (1) stimulus- 
respons modellen die trachten een directe link 
te leggen tussen marketinginspanningen en 
(verkoop)resultaat, en (2) beschrijvende mo­
dellen die zich richten op het koopgedrag van 
organisaties om zo aanbevelingen te doen 
voor marketing managers.
Technisch gezien is de eerste soort modellen
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eleganter, tegelijkertijd kleven er helaas twee 
belangrijke nadelen aan. In de eerste plaats 
zijn op de meeste industriële markten niet ge­
noeg gegevens beschikbaar om dergelijke 
modellen te kwantificeren. De oorzaken hier­
van staan in tabel 1 weergegeven (oorzaken 
1 t/m 6). Ten tweede houden stimulus-respons 
modellen geen rekening met de complexiteit 
van het industriële koopproces (zie de vier in 
paragraaf 2 genoemde factoren). Dit aspect 
vinden we in tabel 1 terug als oorzaak 7. 
Beschrijvende modellen van het koopgedrag 
van organisaties hebben vaak minder gege­
vens nodig dan stimulus-respons modellen.

Tabel 1: Oorzaken van het gebrek aan gegevens 
over marketinginspanningen op industriële markten.
Oorzaak Resulteert in 

probleem

1 Industriële markt­
segmenten 
zijn meestal erg klein. Cross-secties
2 Organisaties verschillen zijn erg moeilijk
vaak sterk van elkaar.
3 Industriële organisaties 
registreren hun inspanningen 
en resultaten vaak matig. Tijdseries zijn
4 Commerciële erg moeilijk
onderzoeksbureaus 
verzamelen alleen gegevens 
op enkele markten.
5 Produkten, prijzen en 
verleende diensten worden 
per afnemer bepaald en niet 
openbaar gemaakt. Definiëren van
6 Inspanningen van variabelen en
concurrenten zijn onbekend. construeren van
7 Het koopproces is een passende
complex als gevolg modelstructuur
van o.a. meerdere is erg moeilijk
betrokkenen, meerdere fasen, 
en formele aankoopprocedures.
Bron: deze tabel is gedeeltelijk gebaseerd op Web­
ster (1978)

Bovendien bieden zij de mogelijkheid met de 
complexiteit van het koopproces rekening te 
houden. Het nadeel blijft echter dat geen di­
recte link tussen marketinginspanningen en 
resultaat gelegd kan worden. De bestaande 
beschrijvende modellen hebben nog een be­
perking; ze beperken zich tot kwalitatieve ana­
lyses (zie bijvoorbeeld Vyas en Woodside 
1984).
Voor ons onderzoek is een model nodig dat 
voldoet aan drie eisen:
1 compleetheid
Het model moet rekening houden met de com­
plexiteit van het koopgedrag en tevens meer­
dere marktinstrumenten meenemen.
2 bruikbaarheid
Het model moet geschikt zijn om kwantitatie­
ve uitkomsten te verkrijgen. Bovendien is het 
gewenst dat het model relatief eenvoudig is 
en gemakkelijk aan te passen. Ook is het be­
langrijk dat het mogelijk is om subjectieve ge­
gevens ('judgmental data’) in het model op te 
nemen om ontbrekende historische gegevens 
aan te vullen.
3 interne validiteit
De nadruk van het model moet liggen op de 
interne validiteit (hoe goed beschrijft het mo­
del de werkelijkheid?) in plaats van op de ex­
terne validiteit (kunnen de resultaten naar an­
dere bedrijven of markten worden gegenerali­
seerd?). De reden hiervoor is dat het model 
alleen dan ook geschikt is voor kleine steek­
proeven die we op heterogene en geconcen­
treerde industriële markten vaak noodgedwon­
gen moeten trekken.

4 P ro cessim u latie

Uit bovenstaande beschrijving blijkt reeds dat 
geen van de twee soorten modellen aan al 
onze eisen voldoet. Om de effectiviteit van de 
marktinstrumenten op industriële markten te 
bepalen is dan ook een alternatieve methode 
ontwikkeld. Het is een methode die gebaseerd 
is op een beschrijvend model, maar in tegen­
stelling tot de bestaande modellen wel ge-
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schikt is om kwantitatieve analyses mee uit te 
voeren. De methode bestaat uit het naboot­
sen van het koopproces met behulp van de 
computer om zo te bekijken welke factoren de 
beslissingen gedurende het koopproces be­
palen. In andere woorden: de methode bestaat 
uit een processimulatie.
Simulatie is een bekende methode voor het 
onderzoeken van complexe situaties waar 
moeilijk met het onderwerp van onderzoek kan 
worden geëxperimenteerd. Eerdere toepassin­
gen van simulatie richtten zich bijvoorbeeld 
op industriële en stedelijke ontwikkeling (For­
rester 1961, 1969), het gedrag van heroïne­
gebruikers (Hoekstra 1987), de assortiments- 
keuze van drogisten (Zwart 1983), en het 
gedrag van hedgers op de aardappeltermijn- 
markt (Delsman en Meulenberg 1987).
De door ons uitgevoerde processimulatie be­
staat uit drie stappen:
1 het ontwikkelen van een verbaal model van 

het koopproces in de praktijk (hierbij wor­
den de vier factoren uit paragraaf 2 als lei­
draad gebruikt);

2 het vertalen van deze beschrijving in een 
computerprogramma (of ‘simulatiemodel’), 
en

3 het experimenteren met behulp van dit pro­
gramma om inzicht te krijgen in het belang 
van bepaalde elementen van het model. 
Natuurlijk moeten het verbale model en het 
simulatiemodel gevalideerd worden.

De processimulatie is toegepast op de aan­
koop van warmtewisselaars door twee grote 
zuivelorganisaties in Nederland. De prijzen van 
deze warmtewisselaars variëren tussen de 
ƒ 5.000,- en ƒ 150.000,-. In de bekende termi­
nologie van Robinson, Faris en Wind (1967) is 
een dergelijke aankoop te karakteriseren als 
een modified rebuy van een redelijk financieel 
belang. De gegevens werden verzameld met 
behulp van uitvoerige persoonlijke interviews 
met de belangrijkste leden van het koopcen­
trum in de twee organisaties. Dit waren mede­
werkers van verschillende afdelingen, zoals 
inkoop, produktie, technische dienst, en alge­

meen management. Tijdens deze gesprekken 
werd ook aanvullende informatie gekregen 
zoals projectbeschrijvingen, offertes, en leve­
ringsvoorwaarden. Voor het verzamelen van 
meer gedetailleerde en kwantitatieve informa­
tie werden de belangrijkste personen nog­
maals geïnterviewd.
Op basis van deze informatie werd het verba­
le model ontwikkeld dat bestaat uit beschrij­
vingen van: het koopproces, het koopcentrum, 
de beslissingscriteria, de beslissingsregels en 
de informatiebehoefte. Vervolgens werd het 
verbale model vertaald in een computermo­
del. Dit model heeft drie belangrijke eigen­
schappen:
-  Het model beperkt zich tot de drie fasen 

van het koopproces die voor de leveran­
cier het best te beïnvloeden zijn, namelijk: 
(1) het bepalen van de aanvaardbare leve­
ranciers (‘bidlist’), (2) het aanvragen van 
offertes, en (3) het toewijzen van het con­
tract.

-  Het model kent 25 produkt- en leveranciers- 
kenmerken die bij de beslissing een rol spe­
len.4 Deze 25 kenmerken zijn verdeeld over 
de drie fasen en worden in vijf categorieën 
ingedeeld: prijs, technologie, betrouwbaar­
heid, service, en relaties.

-  De uitvoer van het model bestaat uit het al 
of niet succesvol doorlopen van een bepaal­
de fase door een bepaalde leverancier. 
Door een groot aantal aankopen na te boot­
sen is het mogelijk voor een bepaalde fase 
en leverancier de kans op succes te bere­
kenen.

De drie fasen van het koopproces, de vijf ca­
tegorieën en de 25 kenmerken staan opge- 
somd in tabel 2.
Voor het simuleren van een aankoop is een 
model van het koopproces echter niet genoeg; 
er moeten ook aanbieders zijn waaruit gedu­
rende het proces kan worden gekozen. Om 
experimenten met het model mogelijk te ma­
ken zijn met behulp van toevalsgetallen ver­
schillende leveranciers met bijbehorende ken­
merken gegenereerd. Vervolgens is uitgebreid 
met het model geëxperimenteerd, waarbij wij
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Tabel 2: Overzicht van produkt- en leverancierskenmerken

Categorie Kenmerk

FASE 1
‘Bidlist’

Prijs
Techniek & Technologie 
Betrouwbaarheid
Service
Relatie

Reputatie m.b.t. de gemiddelde prijs 
Reputatie m.b.t. de technische kwaliteit 
Reputatie m.b.t. de betrouwbaarheid van het bedrijf 
Reputatie van de verkoopstaf en het bedrijf in de media 
Locatie van het service-apparaat (verwachte snelheid) 
Ervaring van het bedrijf met de leverancier 
Persoonlijke relatie van de koopcentrumleden

FASE 2
'Offerte’

Prijs
Techniek & Technologie
Betrouwbaarheid
Service
Relatie

Reputatie m.b.t. de gemiddelde prijs
Reputatie m.b.t. technisch en technologisch specialisme
Reputatie m.b.t. de product performance
Reputatie m.b.t. de levertijd
Locatie van het service-apparaat (verwachte snelheid) 
Acceptatie van het service-apparaat in de fabriek 
Ervaring in de fabriek met het produkt 
Persoonlijke relatie van de koopcentrumleden

FASE 3
‘Contract’

Prijs
Techniek & Technologie
Betrouwbaarheid
Service
Relatie

Directe kosten (aanschafprijs)
Indirecte kosten (bijv. energie)
Voldoen aan technische en technologische criteria
Gebruiksgemak
Levertijd
Snelheid van serviceverlening 
Bereikbaarheid van het service-apparaat (24-uur) 
Ervaring in de fabriek met het produkt 
Ervaring in de fabriek met de service 
Verloop van het interactieproces

ons op de volgende vraag hebben gericht: 
welke produkt- en leverancierskenmerken heb­
ben de meeste invloed op de aankoopbeslis­
sing?

5 De exp erim en ten

5.1 De opzet van de experimenten
Een belangrijk uitgangspunt bij de experimen­
ten is dat er verschillende typen kopers, ver­
schillende typen leveranciers en verschillen­

de soorten aankopen zijn. We onderscheiden 
twee soorten kopers: degenen die gebruik 
maken van een vaste leverancierslijst waaruit 
de leverancier gekozen wordt (de zogenaam­
de ‘approved vendor list’ of AVL)5 en degenen 
die niet zo’n lijst gebruiken. In het geval dat 
de koper wel een leverancierslijst gebruikt, 
moeten we bij de experimenten onderscheid 
maken tussen verschillende leveranciers. Le­
veranciers kunnen al of niet op de leveran­
cierslijst staan (‘wel op AVL’ of ‘niet op AVL’) 
en eventueel reeds eerder een warmtewisse­
laar aan de betreffende afnemer verkocht heb-
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Tabel 3: De gemiddelde kans op succes voor leveranciers in de verschillende situaties en fasen 
betrouwbaarheid > 0,96)

Situatie Bidlist 
(fase 1)

Offerte 
(fase 2)

Contract 
(fase 3)

Totale kans 
(fase 1*2*3)

Geen tijdsdruk Niet op AVL 0,05 0,05 0,00 0,00
Wel op AVL 1,00 0,48 0,36 0,17
Wel op AVL, al klant 1,00 0,77 0,41 0,32
Geen AVL 0,56 0,49 0,33 0,09

Tijdsdruk Niet op AVL 0,05 0,00 0,00 0,00
Wel op AVL 1,00 0,00 0,15 0,00
Wel op AVL, al klant 1,00 0,58 0,77 0,45
Geen AVL 0,56 0,30 0,31 0,05

ben (‘al klant’). Een combinatie van een be­
paald type koper, aanbieder en produkt noe­
men we een situatie. Tot slot kunnen we ook 
onderscheid maken tussen aankopen die op 
de normale wijze plaatsvinden en aankopen 
onder grote tijdsdruk.
Voor elke situatie kunnen we met behulp van 
het simulatiemodel een gemiddelde kans op 
succes berekenen (zie tabel 3). Hierbij zijn de 
kansen in de fasen offerte en contract zoge­
naamde voorwaardelijke kansen: zij gelden 
alleen voor leveranciers die de vorige fase(n) 
met succes zijn doorlopen. We zien dat er 
nogal wat verschillen zijn tussen de verschil­
lende situaties en de verschillende fasen. 
Wanneer er geen tijdsdruk is en de koper ge­
bruikt een AVL, dan is de kans op succes voor 
leveranciers die niet op de lijst voorkomen wel 
erg klein. Aan de andere kant gaan bedrijven 
die wel op de lijst staan eigenlijk altijd door 
naar de tweede fase. Duidelijk de beste kan­
sen heeft die leverancier die al eerder aan de 
betreffende fabriek geleverd heeft. Wanneer 
er haast geboden is, zien we dat de kopers 
meestal teruggrijpen op reeds bekende leve­
ranciers. Omdat deze laatste categorie rela­
tief weinig voor zal komen, zullen we ons in dit 
artikel voornamelijk beperken tot aankopen 
zonder tijdsdruk.

De experimenten die met het model zijn uitge­
voerd, zijn erop gericht te achterhalen op wel­
ke manier een leverancier de kans op succes 
kan verhogen. Hiervoor heeft de leverancier 
de beschikking over een aantal marktinstru­
menten die hij kan gebruiken om het oordeel 
wat de afnemer over hem heeft te verbeteren. 
Zoals we in tabel 2 zagen bestaat zo’n oor­
deel uit een groot aantal kenmerken, en de 
vraag is nu welk kenmerk in de verschillende 
situaties het belangrijkste is, ofwel op welke 
kenmerken moet de marketing mix zich vooral 
richten?
De experimenten hebben in drie stappen 
plaatsgevonden: (1) gevoeligheidsanalyse, (2) 
discriminant analyse, en (3) interactie-analy- 
se. Bij alle experimenten bestaat de onafhan­
kelijke variabele uit de score van een bepaal­
de leverancier op een of meerdere kenmerken, 
waarbij gebruik wordt gemaakt van een 5-punt- 
schaal. Een 1 betekent een zeer lage score, 
een 3 een gemiddelde score en een 5 een 
zeer goede score. De afhankelijke variabele 
bestaat steeds uit de kans dat een leveran­
cier een bepaalde fase van het koopproces 
succesvol doorloopt.
Voor de gevoeligheidsanalyse hebben we ge­
keken of de score van een leverancier op de 
verschillende kenmerken invloed heeft op de 
kans op succes, door deze kans te bereke-
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nen voor een heel lage score (1 op de 5-punt- 
schaal) en een heel hoge score (5 op diezelf­
de schaal). Slechts wanneer een score van 5 
een significant hogere kans op succes bete­
kent dan een score van 1 (met een betrouw­
baarheid van 0,95), noemen we een bepaald 
kenmerk belangrijk of 'effectief. Vervolgens is 
ook de kans op succes voor de tussenliggen­
de scores bekeken. Op deze wijze zijn zeer 
gedetailleerde gegevens verzameld.
Figuur 1 illustreert de gedetailleerde resulta­
ten die met gevoeligheidsanalyse kunnen wor­
den verkregen. Hierbij kijken we naar drem­
pelwaarden en omslagpunten. Een drempel­
waarde is een score niveau waaronder de kans 
op succes 0 is. Een omslagpunt is een score 
niveau waar de kans op succes significant 
hoger wordt.
We zien dat een verbetering van de score van 
1 (op de 5-puntschaal) zeer verschillende ef­
fecten kan hebben. Vergelijk bijvoorbeeld de 
drempelwaarden van de twee kenmerken in 
figuur 1. Voor het kenmerk 'relatie’ zorgt een 
verbetering van de score van 1 naar 2 voor 
een toename van de kans op succes van 0 
naar 0,12. Dezelfde score verbetering voor het 
kenmerk ‘directe kosten’ zorgt in de derde fase 
voor een verschuiving van een kans van 0 naar

0,21. De drempelwaarde van dit laatste ken­
merk is duidelijk belangrijken 
Eenzelfde redenering geldt voor de omslag­
punten. Bij het kenmerk relatie in de eerste 
fase zorgt een score verbetering van 2 naar 3 
voor een duidelijke verbetering van de kans 
op succes (namelijk van 0,12 naar 0,65). Een 
vergelijkbare verandering in de directe kos­
ten heeft bij de uiteindelijke beslissing duide­
lijk minder effect (namelijk van 0,21 naar 0,31). 
Wel is het zo dat een verdere verbetering (i.e. 
een verlaging) van de directe kosten kan zor­
gen dat de kans op succes stijgt tot 0,50 of 
zelfs 0,59. De verandering van score 2 naar 3 
heeft echter het meest effect.
Hoewel de gevoeligheidsanalyse erg gedetail­
leerde resultaten oplevert, is het moeilijk een­
duidig aan te geven welke kenmerken nu zeer 
belangrijk zijn en welke minder. Om dergelijke 
uitspraken toch te kunnen doen hebben we 
gebruik gemaakt van discriminant analyse. 
Discriminant analyse is een statistische me­
thode om te onderzoeken welke onafhankelij­
ke variabele het meeste invloed heeft op een 
nominale afhankelijke variabele (in dit geval 
al of niet succes). Deze analyse levert per 
experimentele situatie en per fase een aantal 
produkt- en leverancierskenmerken op die het 
meest effectief zijn.

Figuur 1: Drempelwaarden en omslagpunten van twee kenmerken

kans
op

succes

Fase 1: Relatie
▲

Fase 3: Directe kosten
▲

Scores op de kenmerken
a : Deze scores zijn zogenaamde drempelwaarden
b : Deze scores zijn zogenaamde omslagpunten

: De grootte van de verandering in de kans op succes
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De resultaten van de discriminant analyse zijn 
gebruikt om te onderzoeken of er interactie 
bestaat tussen de gevonden kenmerken. Bij 
de interactie-analyse is steeds gekeken of het 
effect van een verandering in twee kenmer­
ken tegelijk, een ander effect op de kans op 
succes heeft dan verwacht kan worden op 
grond van de effecten van de individuele ken­
merken die bij de gevoeligheidsanalyse zijn 
onderzocht.
Tot slot is het van belang te weten dat we de 
kenmerken steeds op twee manieren hebben 
geanalyseerd: eerst als categorie, en vervol­
gens als individueel kenmerk. Wanneer er bin­
nen een belangrijke categorie geen kenmerk 
is dat op zichzelf ‘effectief’ is, dan noemen we 
alleen de betreffende categorie als geheel ef­
fectief of belangrijk.
5.2 De resultaten
Het belang van kenmerken 
Om het belang van de verschillende kenmer­
ken te bepalen combineren we de resultaten 
van de gevoeligheids- en discriminant analy­
se (zie tabel 4). Hierbij kijken we eerst of een 
categorie kenmerken als geheel de kans op 
succes kan verhogen (dit doen we door de 
scores op alle kenmerken in deze categorie 
eerst op 1 zetten en vervolgens op 5). Vervol­
gens onderzoeken we welke individuele pro­
dukt- of leverancierskenmerken dan het mees­
te invloed hebben.
In de middelste kolom van tabel 4 staat aan­
gegeven welke categorieën van kenmerken 
een belangrijke rol spelen bij de koopbeslis­
sing, de vetgedrukte categorieën zijn volgens 
de discriminant analyse het meest belangrijk. 
In de rechterkolom staat aangegeven of er ook 
individuele kenmerken zijn die op zich de be­
slissing van het koopcentrum kunnen beïnvloe­
den.
We zien dat het gebruik van een leveranciers- 
lijst (AVL) de aankoopprocedure aanzienlijk 
vereenvoudigt, vooral in de eerste fase van 
het koopproces. Als een AVL gebruikt wordt

en de leverancier staat op deze lijst, dan wordt 
hij in ieder geval acceptabel geacht, en in 
eerste instantie niet naar zijn prestaties op de 
verschillende kenmerken gekeken. Als een 
leverancier echter niet op de lijst voorkomt, 
dan wordt het heel moeilijk ertussen te komen. 
De enige manier is door uitzonderlijk goed te 
presteren op alle kenmerken uit de categorie­
ën prijs en technologie; dit betekent dat zo 
een aanbod voor de leverancier in de meeste 
gevallen verliesgevend zal zijn. Op lange ter­
mijn kan een dergelijke strategie echter wel 
winstgevend zijn; zodra eenmaal een verkoop 
is gerealiseerd, heeft de leverancier namelijk 
een grote kans op de AVL opgenomen te wor­
den.
Wanneer de leverancier wel op de leveran- 
cierslijst staat wordt hij dus eigenlijk pas bij 
het aanvragen van de offertes beter bekeken. 
Hier zien we dat het verschil uitmaakt of de 
leverancier al eens aan de betreffende fabriek 
heeft geleverd, of alleen aan andere onderde­
len van het bedrijf. Als de fabriek de leveran­
cier al kent, is de ervaring met het service- 
apparaat van groot belang. Daarnaast spelen 
de technische eigenschappen van het produkt 
en de expertise van de leverancier een be­
langrijke rol. Als de fabriek de betreffende le­
verancier nog niet kent, kan de dienstverle­
ning moeilijker beoordeeld worden. In plaats 
daarvan wordt dan al meer op de prijs gelet. 
Bij de uiteindelijke toekenning van het contract 
zien we dat alle kenmerken worden bekeken, 
maar dat de prijs veelal de doorslag geeft. Dit 
kan, omdat men uit ervaring redelijk zeker is 
van de capaciteiten van alle leveranciers die 
tot deze fase zijn doorgedrongen.
Wanneer we tot slot de situatie bekijken waar 
de koper geen gebruik maakt van leveranciers- 
lijsten, dan valt meteen op dat de categorie 
relatie een veel grotere rol speelt dan wanneer 
er wel leverancierslijsten gebruikt worden; blijk­
baar is zo’n lijst op te vatten als een geforma­
liseerde relatie die de persoonlijke relatie ge­
deeltelijk vervangt. Verder zien we dat bijna 
alle categorieën kenmerken in alledrie de fa­
ses van belang zijn. Voorwaar geen gemakke­
lijke opgave voor de leverancier om hier aan
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Tabel 4: Belangrijkste produkt- en leverancierskenmerken voor aankopen zonder tijdsdruk
Situatie & fase Belangrijke

categorieën3
Belangrijkste kenmerken

Niet op AVLBidlist Pb,T,S - geen kenmerk in het bijzonder -Offerte P,T Reputatie technische en technologische expertise, reputatie produktprestatie.Contract P,T,R Directe kosten, indirecte kosten, voldoen aan technische en technologische criteria, ge­bruiksgemak, ervaring in de fabriek met het produkt, ervaring in de fabriek met de service, verloop van het interactieproces.
Wel op AVLBidlist - -

Offerte P.T.S.R Reputatie technische en technologische expertise, reputatie produktprestatie, locatie service- apparaat, acceptatie van service in fabriek, per­soonlijke relatie koopcentrumleden.Contract P.T.B.S.R Directe kosten, indirecte kosten, voldoen aan technische en technologische criteria, gebruiks­gemak, snelheid van serviceverlening, bereikbaar heid van service-apparaat, ervaring in de fabriek met het produkt, ervaring in de fabriek met de ser­vice, verloop van het interactieproces.
Wel op AVL, al klantBidlist - -

Offerte T,S Reputatie technische en technologische ex­pertise, reputatie produktprestatie, locatie service-apparaat, acceptatie van service in fabriek.Contract P.T.B.S.R Directe kosten, indirecte kosten, voldoen aan technische en technologische criteria, ge­bruiksgemak, snelheid van serviceverlening, bereikbaarheid van service-apparaat, verloop van het interactieproces.
Geen AVLBidlist P,T,B,S,R Reputatie betrouwbaarheid, algemene repu­tatie van het bedrijf, ervaring bedrijf met leve­rancier, persoonlijke relatie koopcentrumleden.Offerte P.T.S.R Reputatie technische en technologische expertise, reputatie produktprestatie, locatie service-appa­raat, acceptatie van service in fabriek, ervaring fabriek met produkt, persoonlijke relatie koop­centrumleden.Contract P.T.B.S.R Directe kosten, indirecte kosten, voldoen aan technische en technologische criteria, gebruiks­gemak, snelheid van serviceverlening, bereik­baarheid van service-apparaat, ervaring in de fabriek met het produkt, ervaring in de fabriek met de service, verloop van het interactieproces.
a Hier wordt gekeken naar het effect van een gelijktijdige verandering van de scores van alle kenmer-ken die tot de genoemde categorie behoren: heid, S = service en R = relatie. P = prijs, T = techniek & technologie, B = betrouwbaar-
b De vetgedrukte categorieën zijn volgens de discriminant analyse het meest belangrijk.
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te voldoen, maar ook niet voor de koper om 
deze kenmerken alle systematisch te beoor­
delen en af te wegen.
Zoals gezegd hebben bovenstaande resulta­
ten allemaal betrekking op aankoopprocessen 
zonder tijdsdruk. Uit de experimenten blijkt dat 
in het algemeen onder tijdsdruk veel minder 
kenmerken belangrijk zijn. Zoals we kunnen 
verwachten is vooral de categorie kenmerken 
'betrouwbaarheid’ in een dergelijk geval van 
belang. Bovendien houdt men zich nog strik­
ter aan de bestaande leverancierslijst dan 
normaal reeds het geval is.
Drempelwaarden en omslagpunten van de 
belangrijkste categorieën en kenmerken 
Hierboven hebben we aangegeven welke ken­
merken in de verschillende situaties het mees­
te invloed hebben op de beslissingen gedu­
rende het koopproces van warmtewisselaars. 
Door naar de gedetailleerde resultaten van de 
experimenten te kijken kunnen we vervolgens

ook aangeven welke drempelwaarden en om­
slagpunten deze kenmerken kennen. Zoals we 
eerder reeds aangaven is dat nuttige informa­
tie voor de marketeer, deze kan redelijk nauw­
keurig bepalen waar de marketinginspannin­
gen vooral op gericht moeten worden.
In tabel 5 hebben we de drempelwaarden en 
omslagpunten van de belangrijkste kenmerken 
bijeengezet voor een koper die geen gebruik 
maakt van leverancierslijsten. Natuurlijk is de­
zelfde analyse ook mogelijk voor kopers met 
leverancierslijsten, maar dat zou hier te ver 
voeren.
Op basis van het soort informatie dat in deze 
tabel staat kunnen we zeer gericht advies ge­
ven aan leveranciers die deze afnemer tot klant 
wil maken.
In de eerste fase moet gezorgd worden dat 
de reputatie op het gebied van techniek & 
technologie en service redelijk is. Meer dan 
redelijk hoeft in eerste instantie niet, want bo­
ven de drempelwaarde 3 is er geen omslag-

Tabel 5: Drempelwaarden en omslagpunten van de belangrijkste categorieën c.q. kenmerken voor een 
koper zonder leverancierslijst (geen AVL)
Bidlist Techniek en 

technologie3
Service3 Persoonlijke relatie

DW3:0,00/0,63b DW3:0,00/0,66 OP2:0,18/0,43c 
OP3:0,43/0,64

Offerte Relatie3 Locatie service Acceptatie service
DW2:0,00/0,11 DW2:0,00/0,20 OP2:0,24/0,40
OP3:0,11/0,54 OP3:0,20/0,56 OP3:0,40/0,51

OP4:0,51/0,60
Contract Prijs3

OP3:0,15/0,35 
OP4:0,35/0,56 
OP5:0,56/0,64

Service3
DW3:0,00/0,39

3 Dit zijn kenmerken die alleen als categorie belangrijk zijn en niet als individueel kenmerk. 
b DW3:0,00/0,63: Drempelwaarde op score-niveau 3, met een toename van de kans op succes van 0,00 

tot 0,63.
c OP2:0,18/0,43: Omslagpunt op score-niveau 2, met een toename van de kans op succes van 0,18 

tot 0,43.

432 juli/augustus 1994



MAB

punt meer. Vervolgens is het aan te raden een 
persoonlijke relatie met de verschillende leden 
van het koopcentrum op te bouwen. Ook hier 
is het weer niet nodig een hele hoge score te 
krijgen, maar wel weer een 3. Dit kan moeilijk 
zijn omdat een relatie sterker wordt naarmate 
hij langer duurt, en daar is soms dus geduld 
voor nodig. Als het goed is wordt deze leve­
rancier nu in ieder geval in overweging geno­
men.
Nu is het zaak uitgenodigd te worden om een 
offerte uit te brengen. Wanneer we in tabel 5 
kijken zien we dat het accent van het marke­
tingbeleid moet verschuiven. De relatie met de 
leden van het koopcentrum is nog steeds be­
langrijk. De doorslag geeft nu echter het beeld 
dat men heeft van de serviceverlening van 
deze leverancier. Hierbij speelt de snelheid van 
het service-apparaat een grote rol; hoe dich­
ter men bij de klant zit hoe beter. Nog belang- 
rijker is echter het feit dat de gebruikers van 
de warmtewisselaar in de fabriek het service- 
apparaat meer dan gemiddeld waarderen 
(score 4). Wanneer de leverancier reeds eer­
der aan deze klant geleverd heeft (ook al gaat 
het om een ander produkt voor dezelfde ge­
bruikers!), is het dus van het grootste belang 
dat de onderhoudsmensen een goede indruk 
hebben achtergelaten. Deze goede indruk 
heeft zowel met vakkennis en een prettige per­
soonlijkheid, als met een klantgerichte instel­
ling te maken. Wanneer de leverancier nog niet 
eerder heeft geleverd, dan moet in de com­
municatie op deze laatste aspecten de nadruk 
worden gelegd.
Wanneer het gelukt is uitgenodigd te worden 
om een offerte uit te brengen, verandert het 
belang van de verschillende kenmerken we­
derom. Het hebben van goede persoonlijke 
relaties zet nu geen zoden meer aan de dijk. 
Wel speelt een acceptabel serviceniveau nog 
steeds een rol. Doorslaggevend wordt echter 
een nieuw kenmerk: de prijs. Blijkbaar is de 
afnemer er door de screening in de eerdere 
fasen nu wel van overtuigd dat het met de 
meeste kenmerken wel goed zit. Nu gaat het 
erom een goede deal te sluiten. Uit tabel 5 
blijkt dat een erg lage prijs (dat wil zeggen

een hoge score op dit kenmerk) niet noodza­
kelijk is, maar wel helpt; de categorie prijs heeft 
zelfs drie omslagpunten!
Interactie tussen de belangrijkste kenmerken 
Zoals gezegd is ook gekeken naar eventuele 
interactie tussen belangrijke kenmerken. Het 
is heel goed mogelijk dat een verandering in 
een kenmerk meer effect heeft wanneer tege­
lijkertijd ook een ander kenmerk een andere 
score krijgt. De gedetailleerde resultaten van 
de interactie-analyse zullen we hier niet be­
spreken. Wel kunnen we zeggen dat interac­
tie inderdaad vaak voorkomt; in bijna alle ge­
vallen heeft een simultane wijziging in twee 
kenmerken meer effect dan de som van de 
afzonderlijke effecten. Dit betekent dat het re­
latief inefficiënt is slechts een of enkele ken­
merken te benadrukken. Wanneer dezelfde 
inspanning over meerdere belangrijke kenmer­
ken verspreid wordt heeft dit uiteindelijk meer 
effect.
5.3 Implicaties voor de marketing mix
In de vorige paragraaf hebben we laten zien 
dat processimulatie zeer gedetailleerde infor­
matie kan opleveren met betrekking tot het 
belang van verschillende produkt- en leveran- 
cierskenmerken gedurende het aankooppro­
ces. Heel voorzichtig hebben we af en toe al 
aangegeven hoe een leverancier hier met zijn 
marketing mix op in zou kunnen spelen.
Het is natuurlijk zo dat niet alle marktinstru­
menten even geschikt zijn om het oordeel van 
de klant over de verschillende kenmerken te 
beïnvloeden. In principe kunnen we de vol­
gende link leggen tussen de marketing mix en 
de te beïnvloeden produkt- en leveranciers- 
kenmerken:
-  Produkt: De produktkarakteristieken beïn­

vloeden kenmerken van de categorie tech­
niek & technologie en prijs (met name de 
indirecte kosten). Wanneer we ook de kwa­
liteit van de after-sales service tot het uit­
gebreide produkt rekenen, heeft produkt 
ook grote invloed op kenmerken uit de ca­
tegorie service.
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-  Prijs: De aanschafprijs van een produkt be­
paalt slechts één kenmerk uit de categorie 
prijs. In de eerdere fasen van het kooppro­
ces is vooral het prijsimago van de organi­
satie van belang. Een ander onderdeel van 
prijs bestaat uit de additionele kosten, deze 
worden in de contractfase nadrukkelijk in 
de overweging betrokken.

-  Distributie: Een goed georganiseerde (logis­
tieke) distributie bepaalt in grote mate de 
levertijd: een belangrijk kenmerk uit de ca­
tegorie betrouwbaarheid. Wanneer we ook 
de verkoopstaf tot de distributie rekenen 
zien we dat de reputatie en samenwerkings- 
bereidheid van de verkopers van belang 
kan zijn voor de score op betrouwbaarheid 
(fase 1) en relatie (fase 3). Tot slot beïn­
vloedt de vestigingsplaats van het service- 
apparaat een belangrijk kenmerk uit de 
categorie service.

-  Communicatie: Het instrument communica­
tie beïnvloedt vooral kenmerken uit de ca­
tegorie betrouwbaarheid in de eerdere fa­
sen van het koopproces. Communicatie is 
met name belangrijk bij nieuwe klanten die 
nog geen ervaring met de leverancier heb­
ben, en in de eerdere fasen van het koop­
proces bij het opbouwen van een goed ima­
go.

-  Personeel: De kwaliteit van het verkopend 
en service personeel heeft grote invloed op 
kenmerken uit de categorieën betrouwbaar­
heid en relatie. Deze relatie is met name 
van belang wanneer de afnemer geen le- 
verancierslijst gebruikt ter ondersteuning 
van het aankoopproces.

Wanneer we bovenstaande informatie koppe­
len met de gevonden belangrijke kenmerken 
zoals die in paragraaf 5.2 beschreven staan, 
krijgen we gedetailleerde informatie over de 
effectiviteit van marketinginspanningen op 
verschillende momenten gedurende het aan­
koopproces in verschillende situaties.

6 C on clu sie en adviezen

Het onderzoek dat in dit artikel is besproken, 
richt zich op aankopen van kapitaalgoederen 
in twee Nederlandse zuivelorganisaties. Dit 
betekent dat generalisaties slechts zeer be­
perkt mogelijk zijn. De gedetailleerde resulta­
ten zijn eigenlijk alleen geldig voor de organi­
saties die aan het onderzoek hebben 
meegewerkt. De globale uitkomsten van het 
onderzoek (zoals de belangrijkste categorieën 
kenmerken) zullen naar alle waarschijnlijkheid 
gelden voor veel aankopen van kapitaalgoe­
deren door grotere organisaties. De door ons 
gehanteerde onderzoeksmethode is toepas­
baar voor het analyseren van allerlei aankoop­
processen die binnen organisaties plaatsvin­
den. Processimulatie blijkt een zeer flexibel 
instrument te zijn waarmee zeer complexe pro­
blemen systematisch kunnen worden geana­
lyseerd. Met de toenemende beschikbaarheid 
van gebruikersvriendelijke software-pakketten, 
wordt het ook voor praktijkmensen steeds 
makkelijker zelf een dergelijk simulatiemodel 
te ontwikkelen. De benodigde informatie kan 
voor een groot deel door vertegenwoordigers 
worden verzameld (zie bijvoorbeeld Grace en 
Pointon 1980), eventueel aangevuld met an­
dere vormen van marktonderzoek.
Tot slot kunnen we op basis van het onder­
zoek een aantal algemene adviezen geven die 
elke industriële marketeer ter harte zou moe­
ten nemen.
-  In de eerste plaats verandert het belang dat 

kopers hechten aan verschillende eigen­
schappen van het produkt en de leveran­
cier altijd gedurende het koopproces. Poten­
tiële leveranciers moeten hier rekening mee 
houden door hun marketinginspanningen 
gedurende het koopproces aan te passen.

-  Ten tweede zien we dat personeel minstens 
even belangrijk is als de andere instrumen­
ten, ook al richten we ons in dit onderzoek 
op het aankoopproces van een fysiek pro­
dukt. Ons inziens is het dan ook aan te ra­
den dit marktinstrument tot standaardele­
ment van de industriële marketing mix te 
rekenen.
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-  Tot slot moet het marketing management 
van een industriële leverancier zich in ie­
der geval het volgende afvragen: ‘In welke 
fase van het aankoopproces bevinden onze 
(potentiële) klanten zich? Welke inkooppro- 
cedures worden door onze klanten ge­
bruikt? Gebruikt men leverancierslijsten? 
Staan wij daarop?’ En gezien het belang dat 
aan persoonlijke relaties wordt gehecht, een 
laatste vraag: ‘Wordt onze klantgerichtheid 
daadwerkelijk door al ons personeel gedra­
gen?’

Door op een dergelijke manier rekening te 
houden met de complexiteit van het koopge­
drag van (potentiële) klanten, is het ook voor 
organisaties die zich richten op industriële 
markten mogelijk werkelijk marktgericht te ope­
reren.
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Noten

1 Zie ook Leeflang en Brand (1987, 1988).
2 In de eerste plaats is de kwaliteit van het personeel een 
belangrijk marktinstrument wanneer gebruik wordt gemaakt 
van persoonlijke verkoop, iets dat op industriële markten 
veelvuldig gebeurt. Daarnaast zijn er twee situaties waarin 
personeel als instrument extra belangrijk is: (1) bij het op 
de markt brengen van industriële diensten zoals catering, 
schoonmaakdiensten, en adviesdiensten (Morgan 1991), 
en (2) wanneer additionele diensten gebruikt worden om 
de waarde van het fysieke produkt te verhogen (Samli, 
Jacobs, en Wills 1992).
3 Het gehele onderzoek is beschreven in het proefschrift:
‘ Effectiveness of the industrial marketing mix; an assessment 
through simulation of the organizational buying process 
'(Brand 1993). Dit proefschrift is bij de auteur te bestellen.
4 In het computermodel wordt zelfs onderscheid gemaakt 
in 51 kenmerken, voor dit artikel voert het echter te ver 
deze alle te beschrijven.
5 In een recent onderzoek in de Nederlandse industrie 
bleek 49% van de bedrijven van dergelijke lijsten gebruik 
te maken (Brand 1994).
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