Abstract
Antwerp (93) and Tourism

Traditionally, city fourism has always been strongly interwoven with the
ctfliural dimension and cultural history of our cities. From a tourist point of
view, t}.‘LE miega-event “Antwerp Cultural Capital of Europe” is, therefore, of
great szgn'zﬁcance. This contribution tries to clarify in which z’uzzy Cult;zre
Za;ueuen is pe_rhz?:ps the main but certainly not the only aspect of t'ourism in’
4 twerp. This is argued_by‘ means of an analysis of tourism supply and
ema.md. From this analysis, it appears af the sqme Hme Hhat Antwerp holds a
I_eudmg_ pos?'ﬁon in the Flemish tourism wmarket, In economic terms, this
fmporfance is translated in an overall employment effect ( including indire;t and
induced effects) of more than 5,000 jobs. Tourism thus can contribute to £h
strengthening of the local economic carrying power, at Jeast provided that ;

market-oriented touri i i
lacking. rism strategy is developed. Such a strategy is presently
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_Bruno Rouffaer *

Dienstverlening in de horeca

Fen holistische visie

De dienstensector is zo ruim en heterogeen geworden dat het begrip “dienst” aznlei-
ding geeft tot verwarring. In dif artikel willen wif aantonen dat dienst in de horeca, wls
deel van de dienstensector, geen fragmentarisch en immaterieel of ontastbasr begrip is,
smaar veeleer moet worden gezien als een totaalbegrip, bestaande uit verschillende com-
ponenten, wanrbij het geheel meer is dan de sont van die componenten. De klant er-
oaart en evalueert de dienst vanuit een globale visie en zijn honger moet zowel fysiek
als emotioneel worden gestild.

I. Inleiding

De dienstensector is geévolueerd naar een sterk heterogeen conglome-
raat van allerhande bedrijven. Dit heterogene karakter maakt het vol-
gens bepaalde auteurs (0.a. Shelp, Gershuny) des te moeilijker, zoniet
onmogelijk, om eenstemmigheid en klaarheid te vinden omtrent het
begrip “dienst”. Daarenboven bestaat de neiging, wanneer het begrip
“dienst” ter sprake komt, daar onmiddellijk karakteristieken aan te
koppelen die moeilijfk te vatten of onjuist blijken en die bijgevolg om
verduidelijking vragen: ontastbaar, immaterieel, tijdelijk, niet stockeer-

baar enz.

Het ligt in onze bedoeling enige Klaarheid te scheppen in wat onder
“dienst” kan worden verstaan in de horecasector. Het doel van een
concepl is juist iets te typeren en naar gemeenschappelijke kenmerken
te zoeken om het af te bakenen. ‘

* Internationzl Marketing and Management Dynamics {IMD), Brussel; Vrije Universiteit
Brussel, TESA
Economisch en Sodiaal Tijdschrift, 199213, pp. 533-359
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We willen eerst nagaan welke definities tot op heden gehanteerd wor-
den en zullen niet nalaten hier enige kanttekeningen bij te plaatsen,
Wanneer we de bestaande definities en omkaderingen op de horecasec-
tor toepassen, zal het ons mogelijk zijn een eigen conceptueel model af
te leiden. Wij zijn tevens de mening toegedaan dat dit model ook voor

andere subsectoren van de dienstensector kan opgaan. We vertrekken

echter van de horecasector, daar dit ons onderzoeksterrein is.

Deze subsector bestaat uit hotels, restaurants en cafés. Ook hier kan
duidelijk gesteld worden dat er een grote verscheidenheid bestaat. Tus-
sen b.v. een Hilton en een hotel aan het Noordstation in.de “rosse”
buurt van Brussel is er een hemelsbreed verschil. Tussen een excellent
mosselhuis in een dorp en Comune Chez Soi eveneens. Nochtans heb-
ben al deze bedrijven, hoe verscheiden ook, een aantal karakteristieken
gemeen waarvan de voornaamste “dienst” is. In een bepaalde omge-
ving wordt door de dienstverlener aan de klant een bed, drank en/of
maaltijden aangeboden.

De horecasector wordt tevens getypeerd door voornametijk kleine be-
drijven. De klant staat in rechtstreeks contact met het personeel en in
de meeste gevallen werkt de “patron” mee in het bedrijf. Deze “drie-
hoeksverhouding” is zeer typisch, doch in het kader van dit artikel zul-
len we daar niet verder op ingaan, tenzij dan met het oog op de dienst-
verlening en de kwaliteit van de dienst.

Wij willen in dit artikel aantonen dat dienst geen fragmentarisch of los-
staand element is van het horecaprodukt, maar veeleer het globale veld
overbrugt van wat de horeca-ondememing aanbiedt en wat door de
Klant ervaren wordt. Tot slot willen we aantonen dat dienst niet zo on-
tastbaar is als wordt verondersteld, wel integendeel, en dat dienst veel-
eer een samenspel is, een symbiose van verschillende componenten.
Wij zijn ervan overtuigd dat binnen de dienst als totaalconcept, de uit-
eindelijke dienstverlening, het eigenlijke contact tussen de klant en de
dienstverlener het cruciale moment is, “the moment of truth”, van het
hele dienstproces.

II. Definities van “dienst”

Wanneer we de literatuur doornemen, vinden we weinig eenstemmig-
heid omirent een definitie van dienst. De voornaamste oorzaak hiervan
is niet het heterogene karakter van de bedrijven of personen die dienst
verlenen, maar eerder de immatertaliteit die dienst zou typeren. Zo de-
finieerde Smith diensten in The Wealth of Nations in 1776 reeds als: “(...)
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'services, which generally perish in the very instant of their pe_e‘rform—
- ance, do not fix or realize themselves in any vendible commodity and
" geldom leave any trace or value behind them, for which an equal quan-
ity of service could afterwards be produced”. H.‘iermee was de basis ge-
legd voor verder denkwerk dat zich in het begin van deze eeuw c_ﬂ._oor—
zétte met de economische theorieén van Fisher en C_lark. Ook zij b_e—
chouwden diensten als “tertiair, residuair” en moeilijk te vatten.

In de jaren zestig kwam Fuchs tot de bevinding dat een a].:lesomvatten—
" de definitie quasi onmogelijk was, gelet op de complexiteit en de hete-
- rogeniteit van de sector. Wat was er ondertussen gebeurd? We.ge_ns- ex-
ternalisatie- en specialisatieprocessen werden meer en meer activiteiten
. afgestoten die eerder deel uitmaakten van de secundaire, verwerkende
industrie. We denken hier aan research and developmen’f, boekhou-
ding, marketing, onderhoud, ... bedrijfsdepartementen die later een
: grotere autonomie zouden kennen (zie o.a. Vilrokx). )
" Het probleem, vanuit classificatiestandpunt, was ‘da.t men de.ze ]?edn]-
- vigheden wel ergens moest onderbrengen. Aangezien het hier in we-
zen gaat om activiteiten die een dienst verstrekken aan de bedn]veI;,L,
werden zij gemakshalve geclassificeerd omder de “tertiaire sector”
#(...) There remains an important residual which we may describe for
. converience as service industries” (Clark, blz. 375). Al gauw werden
. bedrijvigheden zoals financiéle verrichtingen, persoonfijke, publicke
en distributiediensten onder dezelfde noemer geplaatst.

Fen Klare definitie en een dito classificatie brengen dan ook vrij Vhflg
© veel problemen met zich mee en een algemene consensus zou toch niet
- kunnen worden gevonden (Shelp, blz. 215).

Fen definitie uit diezelfde periode is die van het Committee on Defini-
Hons of the American Marketing Association: “Services are activities,
benefits and satisfactions which are offered for sale or are provided in
conmection with the sales of goods” (Riddle, blz. 11). We krijgen h%er
reeds een aanduiding voor een dynamischer aanpak van het begrip.
Diensten kunnen vanuit dit opzicht in verband worden gebracht met
goederen. Maar ze worden nog steeds gezien als oppositioneel ten op-
zichte van materiéle produkten. In deze context blijft eerv dienst een im-

materieel karakter behouden.

In de jaren zeventig wordt dienst als een “spel” tussen mensen be-
schouwd, al dan niet met goederen. Voor Bell ligt het fundamentele ka-
“rakter van een dienst in het persoonlijk karakter, de “face-to-face”-rela-
‘tie tussen de dienstverlener en de dienstontvanger. In deze context
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worden diensten beschouwd als immaterieel, onstoffelijk, niet perma- '

nent, gecregerd door mensen voor mensen en slechts te verbruiken op
het ogenblik van produkiie {(Gershuny, bls. 88). Voor Gershuny zijn
diensten maar verschillend van goederen als alternatieve mogelijkhe-
den, alternatieve sociale arrangementen om aan behoeften te voldoen
(Gershuny, blz. 57). Deze benadering van Gershuny is naar onze me-
ning vrij fundamenteel. In essentie wijst hij op het feit dat er helemaal
geen onderscheid hoeft gemaakt te worden tussen goederen en dien-
sten, maar dat beide identieke produkten {de continuiimgedachte?)
zijn die geleverd worden aan een consument, ongeacht of deze nu fi-
naal of intermediair is. :

We voelen echter reeds duidelijk aan dat men op zoek is naar een bete-
re bepaling van wat onder “dienst” moet worden verstaan. Maar de te-
genstelling tussen dienst en goederen blijft bestaan. Een bijkomend
probleem is het tijdelijk karakter. Men blijft vasthouden aan het feit dat
een dienst geen blijvend karakter heeft en verdwijnt na de produktie,
de levering. Belangrijk hierbij is wel dat Bell, en anderen, de “face-to-
face”-relatie, het noodzakelijke interactieproces, aan de begripsbepa-
ling toevoegen.

Marshall (blz. 62) gaat een stap verder en merkt op: “(...) Man cannot

create material things. In the mental and moral world indeed he may
produce new ideas: but when he is said to produce material things, he
really only produces utilities ox in other words his efforts and sacrifices
result in changing the form or arrangement of matter to adapt it better
for the satisfaction of wants. All that he can do in the physical world is
either to readjust matter so as to make it more useful, as when he
makes a log of wood into a table, or to put on the way of being made
more useful by nature, as when he puts seed where the forces of nature
will make it burst out into life”. De mens produceert dus geen goede-
ren, maar transformeert de bestaande realiteit met het oog op zijn be-
hoeftenbevrediging. Het verschil tussen goederen en diensten is aldus
niet fundamenteel.

Wat ons hier bezighoudt, is het mentale proces dat een nieuwe dimen-
sie geeft aan de begripsomkadering. Het is dit mentaal proces, met na-
me de subjectieve waarneembaarheid, die ons verder zal helpen om het
begrip “dienst” te bepalen. '

Uit diezelfde periode moet de toonaangevende auteur Levitt (blz. 41)
vermeld worden. Hij stelt dat: “(...) there are no such things as service
industries. There are only industries whose service components are
greater or less than those of other industries. Everybody is in service”,
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Hiermee toonde deze auteur terecht aan dat men veeleer in termen van
- gen “goods-service”-continufim moet denken. Een gedachte die frou-
“wens door o.a. Grdnroos verder werd ontwikkeld en gestalte kreeg.
7 yoor deze auteur liggen de meeste produkten (diensten en goederen}
: sussen de extremen (puur goed/ puur dienst) in. Dit gegeven is voor
ons des te belangrijker, daar men in de literatuur meestal halsstarrig
© plijft vasthouden aan karaktetistieken van dienstprodukten die veeleer
bij extreme diensten thuishoren: dubbele immaterialiteit, ontastbaar-
“heid, niet te vatten, gelijktijdige produkiie en consumptie, ... We ko-

men hier later uitvoeriger op terug bij de bespreking van ons model en
. de kwaliteit van de dienst.

: In de jaren tachtig wordt dit subjectief gegeven door verscheidene au-
" teurs verder gebruikt. Zo definieert The Bank of England in 1985
“udienst” als volgt: “Anything that could be bought or sold which chan-
- ges the mental or physical condition of a person or of goods belonging
 to the consumer” (Pauli, blz. 33}.

In 1986 komt Riddle tot een soortgelijke definitie en hij voegt daar de as-
pectent tijd, plaats en vorm aan toe, ook al blijft het voor deze auteur
moeilijk om een allesomvattende definitie naar voren te schuiven.

Het is echter opvallend dat het ontastbare karakter naar het einde van
de jaren tachtig opnieuw wordt gehanteerd: “those grints of economic
activity that you can't drop on your toes”, schreef The Economist in 1987
(Pauli, blz. 33). En Nusbaumer (blz. 69): “services are acts of production
which result in nonmaterial or intangible products of varying degrees
of complexity, the latter being determined by the knowledge content of
the production acts concerned”.

Davidow en Uttal (blz. 35), tot slot, maken er weer een compleet vaag
“begrip van: “Wij verstaan onder service aan de consument alle eigen-
schappen, activiteiten en informatie die het vermogen van de consu-
ment doen toenemen om de potenticle waarde van een basisprodukt of
"_dienstverlening optimaal te benutten”. Zij hanteren het begrip dienst-
verlening in de definitie. Hierdoor trachten zij dienst uit te leggen op
‘basis van dienst zelf en dan zou er zo iets moeten bestaan als superieu-
te dienstverlening en basisdienstverlening. Daarmee i5 het begnp
 dienst nog niet afgebakend, veeleer omzeild.




1. Op zoek naar dienst

Wat in de meeste pogingen tot definiézing opvalt, is dat men er van uit-
gaat dat diensten “on”-tastbaar, “im“-materieel zijn. Men zegt dus ej-
genlijk steeds wat iets niet is, niet waf het wel is. De fout die naar onze
mening hierbij wordt gemaakt, is dat men geen onderscheid maakt tus-
sen immaterialiteit en onzichtbaarheid. Daarenboven is het verkeerd
uit te gaan van goederen om zo tot een definitie van dienst proberen te
komen. Vanuit dit perspectief wordt gerefereerd aan een totaal gebrek
aan perceptie, wat door Flipo (blz. 287} terecht wordt gezien als een
verwarring tussen immaterialiteit en onzichtbaarheid. Deze 'verwax:rm{g
is het gevolg van het feit dat men diensten vergelijkt met goederen en
niet onderling. Zolang men diensten tegenover goederen stelt, zullen
vage omschrijvingen zoals “heterogeen” en “immaterieel” gehand-
haafd blijven. Wanneer men diensten onderling gaat vergelijken, dan
wordt het al vlug duidelijk dat deze vage omschrijvingen geen enkel
nut meer hebben.

Faes en Van Tilborgh hebben conceptualiserende en inventariserende
inspanningen geleverd op het gebied van marketing van diensten. De-
ze auteurs ondersteunen de zienswijze omtrent het begrip “dienst”,
waarbij men zelfs moet spreken van een “dubbele” immaterialiteit, met
name een fysische en een mentale immaterialiteit. Deze dubbele imma-
terialiteit wordt tevens onderschreven door Bilsen en Bracke (blz. 426
e.v.), die zich hierbij baseren op o.a. Bateson, Eiglier en Langeard. Zjj
nuanceren echter door te stellen dat dienst “moeilifk” mentaal kan
worden voorgesteld, waardoor zij impliciet deze karakteristiek op losse
schroéven zetten. Het feit als zou het volgens deze auteurs vrijwel on-
mogelijk zijn zich iets in te beelden dat per definitie geen fysische vorm
heeft, is een karakteristiek die niet alleen geldt voor diensten. Ook be-
paalde goederen kan men zich niet op voorhand inbeelden of testen op
hun kwaliteit: groenten in blik, een parfum, wijn in een fles, ... Ik kan
mij echter wel voorstellen wat ik van een Mouton Rothschild van 1978
of van een Chablis van 1989 verwacht, en een klant verwacht dat uit
een blik “doperwten” geen boontjes te voorschijn komen. Van een
BMW worden eveneens prestaties verwacht die niet met die van een
Trabant te vergelijken zijn. De mentale voorstelling, het imaginaire als
het ware is dus even sterk aanwezig bij goederen als bij diensten. De
zogenaamde immaterialiteit is voor ons dan ook geen exclusief ken-
merk varrdiensten en is dus in menig opzicht niet van toepassing op de
horeca. :
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Wanneer men daarenbover, in navolging van o.a. Gummesson en
Gronroos, weet dat veel diensten gepaard gaan met goederen of in
sommige gevallen zelfs voornamelijk via goederen worden onder-
o gteund en verleend, dan wordt het naar onze mening nog moeilijk om
“ zan dit puur immaterieel karakfer te blijven vasthouden. Andere au-
" teurs, zoals Mc Callum en Edvardsson, wijzen op het belangrijke feit
- dat Klanten wel degelijk de dienst mentaal kunnen vatten. Wie naar een
© restaurant, hotel of café gaat, heeft volgens Mc Callum (blz. 91) een

dienst te ervaren en te evalueren (cfr. infra). Wanneer daarenboven een
 lant iets nief ontvangt, beseft hij volgens Edvardsson maar al te best
- wat hJ.] normaal zou hebben moeten ontvangen. Zijn “critical incdident
method” is hiervan een uitgesproken voorbeeld (cfr. infra). Noch voor
" diensten, noch voor goederen koopt men een “kat in een zak”.

Van een goed kan in de meeste gevallen gezegd worden dat het tastbaar
- js. Men kan het aanraken, proeven, ruiken, zien en horen. Van een
" dienst kan evengoed bewezen worden dat hij tastbaar is. De tastbaar-
hejd is echter niet een zintuiglijke, maar een mentale tastbaarheid, ook
al is dif vanuit een materieel standpunt “moeilijk” te vatten. Het wordt
daarenboven nog moeilijker om de ontastbaarheid en de immaterialiteit
te blijven handhaven in een definitie, als men weet dat—en meer sped-
 fiek in de horeca — voldoende voorbeelden kunnen worden aangehaald
waaritit blijkt dat de geleverde dienst wel degelijk zintuiglijk waar-
neembaar is. Voeding en drank zijn één voorbeeld, de conciérge die u
uw theatertickets overhandigt, is een tweede voorbeeld. De muziek in
" het restaurant is een derde voorbeeld. Een kelner die een Klant op een
- onvriendelijke wijze behandelt en daardoor niet aan het verwachtings-
~ patroon van deze laatste tegemoet komt, is een vierde.

"De tastbaarheid of ontastbaarheid van goederen én diensten moet naar
onze mening dus sterk gerelativeerd worden. Het is trouwens deze zo-
genaamde immaterialiteit die bij menig avant-garde auteur zoals oa.
* Edvardsson, Gummesson en Klaus meer en meer de overhand krijgt
“ wanneer men spreekt over kwaliteit van diensten. Metaforen, epifeno-
menen, of met andere woorden, de subjectieve dienstelementen staan
voor hen centraal in het hele dienstverleningsproces. Wij sluiten ons
daar graag bij aan. Dienst is voornamelijk sociabiliteit en dit is duidelijlk
te vatten door de consument. .

Langeard (in Faes en Van Tilborgh, blz. 74) introduceerde in dit verband
_}_Let bekende begrip “servuctiesysteem”, dat alle voor de klant zichtbare
elementen van de dienstverlening omvat. Voor ons maken de epifeno-
menen van de dienst hier integraal deel van uit.
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peeld, een “script”, een “template” waarop hij zich baseert om de -




Onlangs werd door Business Travel een enquéte verricht, waaruit duy;
delijk bleek dat de zakenman (-vrouw), naast de lokatie van het bedrijf, ;
de kwaliteit van de dienst, verleend door het personeel, als toppriori-
teit beschouwt voor de keuze van een hotel. Zo werd b.v. Hilton in-
Brussel 17de geplaatst op de ranglijst van de 20 beste hotels ter wereld,
Beweren dat dienst mentaal niet vatbaar zou zijn, gaat dus niet op. De
Hilton-klant weet dat maar al te best.

We kunnen in de voorgaande definities ook de zogenaamde tijdelijk-
heid weerleggen. Een levensverzekering is als dienst van een verzeke-
ringsmaatschappi] permanent aanwezig. Softwareprogramma’s zijn
een ander voorbeeld. Wat zou de hardware (algemeen beschouwd als
een goed) trouwens zijn zonder de software (algemeen als een diernst-
produkt beschouwd)? Een ander voorbeeld is onderwijs. Als onderwijs
een dienst is aan een bevolking, dan zou het inderdaad jammer zijn,
mocht elke student na de ontvangst van de dienst, alles vergeten. Of,
om het met de woorden van Smith te zeggen: “perish at the very in-
stanit moment”.

Om terug te keren tot ons studieveld: mocht de aangename ervaring in
een restaurant meteen vergeten worden, dan zou geen enkele restau-
ranthouder een vaste dliénteel kunnen opbouwen. De ervaring blijft na-
galmen, wordt voortverteld en is dus niet tijdelijk, maar krijgt een per-
manent, gestockeerd karakter. Het opbouwen van de vaste cliénteel zal
er uiteindelijk moeten toe bijdragen dat elke stoel, elk bed wordt bezet,
zodat de onderneming op volle kracht kan draaien. Het reservatieboek
van de restauranthouder of de hotelier is in s¢ de opgebouwde voor-
raad.

Een ander axioma dat bij dienstdefinities telkens weer opduikt, is de
gelijkiijdigheid (en dus lokale gebondenheid) van produktie en con-
sumptie. Ook daar zetten we vraagtekens bij. Een fraiteur produceert
en stockeert zijn goederen en verkoopt (transporteert!) deze slechts aan
eent klant nadat die een bepaalde bestelling heeft geplaatst. Vroeger
was in dit soort van horecabedrijf de produktie inderdaad gekoppeld
aan de directe beste]ling!constimpﬁe van de klant. Traiteurs werkien
dag en nacht om de produktie klaar te krijgen voor de consumptie. Van-
daag stellen we echter vast dat, dankeij de vooruitgang van de keuken-
technologie (b.v. het vacuiimkoken), de produktie tot veertien dagen
op voorhand kan geschieden en dus gestockeerd kan worden. Een ho-
telkamer die enige tijd op voorhand gereserveerd wordt, is een ander
voorbeeld. Grote bedrijven hebben trouwens vooraf duidelijke afspra-
ken gemaakt met hoteliers om op jaarbasis een aantal kamers voor hun
Klanten of personeel te reserveren. De produktie, bij insiders bekend
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.315 de “mise-en-place”, kan dus voor 90 % van tevoren geschieden. Het
'ejgen]ijke dienstverleningsproces, wat ook wel de functionele dienst
wordt genoemd, geschiedt wel hic et nunc, maar dat‘gaat.ook op voor
de verkoop van goederen. Een wagen moet aanwezig zijn in de ver-

koopruimte.

0ok in andere dienstondernemingen zouden we massa’s voorbee.lden
kunmen citeren waarbij de produktie en de consumptie van de dienst
quidelijk gescheiden zijn. Glinter Pauli zal hier als co-auteur van ons
poek over diensten in Belgié verder op ingaan. We kunnen echter nu
reeds stellen dat gelijktijdige produktie en constimptie nog slechts voor
cen beperkt aantal diensten opgaat. Dit gegeven nog als een volwaardi-
.ge algemene karakteristiek van diensten beschouwen, lijkt ons var-
daag, voor een dynamische heterogene sector die de dienstensector is,
et meer op te gaan en achterhaald.

Er zijn dus voldoende voorbeelden aan te halen waaruit blijkt dat
dienstprodukten gelijksoortig kunnen zijn met goederen. Het onde_r—
scheid tussen goederen en diensten vervaagt en heeft aldus in menig
“opzicht geen belang meer. De uitspraak van Gershuny is dan ook te-
' recht, als hij stelt dat diensten slechts alternatieve sociale arrangemen-
ten zijn om aan bepaalde behoeften te voldoen (cfr. supra). Binnen de
horeca-industrie wordt het nog moeilijker om het onderscheid aan te
_houden, omdat men in deze sector een geheel van produkten aanbiedt
die zowel goederen als diensten kunnen worden genoemd. Wanneer
- een kelner een dienst verleent, levert hij in se goederen: voeding en
" drank. Wanneer een kelner goederen levert, verleent hij in se een
" dienst: informatie, communicatie, show, sfeer enz.

_IV. Dienstcomponentenmodel: het “(3.0.8.”-dienstmodel

Uit wat voorafging, blijkt dat de verlening van diensten in de horeca-
' industrie (en dit is uiteraard ook toepasselijk op vele andere dienstbe-
. drijven) in veel gevallen gepaard gaat met goederen en dat veel goede-
~ ren geleverd worden met de hulp van ‘dienstactiviteiten. Wat aan de
Kant wordt aangeboden, valt niet algijd als een zuiver goed of als ee}’l
- zuivere dienst te bestempelen. Beide liggen op een continuiim van zui-
“ ver fysiek vatbaar tot zuiver psychisch vatbaar produkt. Deze terf—_nen
vermijden duidelijk en bewust te arbitraire woorden zoals ”mate;leel_”
en “immaterieel” of “tastbaar” en “ontastbaar”, Naar onze merang 1s
een duidelijke grens tussen een goed en een dienst niet meer te trek-
ken. Belangrijk is dat de behoeftenhonger van de consument moet
‘worden gestjid, en dit kan zowel op fysiek als op psychisch vlak zijn.
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Dit brengt ons terug tot de grondgedachte die is geformuleerd dogy
Gershuny (cfr. infra): diensten en goederen zijn slechts alternatieve ar.
rangementen om aan behoeften te voldoen. Een ware definiéring van :
het begrip lijkt in deze context overbodig te worden.

Jen voor door de cirkel “O”. Voor de eerder wiskundig aangelegdt.e le-
{zets willen we stellen dat het hier veeleer om een visuele kwalitatieve
-vool-ste]]ingswijze gaat en we niet specifiek een kwantitatief meetbaar
“ model nastreven. We volgen hierbij de redenering van Edvardsson, die
'  gtelt dat er te veel variabelen in het spel zijn om die in een of ander
Uit dit alles mag blijken dat er, wanneer het begrip “dienst” in de hore- ‘cwantitatief model te plaatsen (cfr. infra).
ca gehanteerd wordt, naar onze mening steeds drie elementen terugko-
men. We vertrekken hierbij van het idee, ondersteund door o.a. de
Swedish Service School {cfr. infra), dat dienst een totaalconcept is en
dat een eerder holistische visie zich meer en meer opdringt. Dit trach-
ten we te verduidelijken in wat volgt.

B. Subjectieve dienstelementen

“en tweede kunnen we een aantal subjectieve dienstcomponenten In
' overweging nemen. Riddle noemt dit de impliciete elementen. Het zijn
' deze dienstelementen die de klant psychologisch kan waarnemen (en
 gelf ook weer kan uitstralen): de communicatie tijdens de interactie tus-
“gen klant en dienstverlener, het imago, de sfeer die rond een dienst of
: produkt wordt geschapen, de reclame, de status die ermee gepaard
gaat, ... Deze subjectieve dienstcomponenten spelen een cruciale rol.
- n de marketingliteratuur worden deze elementen terecht de “core”-ele-
menten van de dienstverlening genoemd. Deze socio-psychologische

clementen hebben een symbolisch-imaginaire functie en bieden eigen-
. lijk het regle antwoord op de vraag “waarom” jemand zich al dan niet
een dienst (of uiteraard ook een goed) aanschaft. Levitt noemt ze de
" metaforen van de dienst. Klaus heeft het eerder over de epifenomenen
“van de dienst.

A. Objectieve dienstelementen

Vooreerst kunnen we een aantal dienstelementen groeperen die voor
de dienstontvanger objectief (zintuiglijk of expliciet zo men wil, zie
hiervoor o.a. Riddle, Grémroos, ...} waarneembaar zijn: zoals b.v. de
plaats, de omgeving, de mensen die de dienst verstrekken ... Ook de
hulpmiddelen om de dienst te verlenen ressorteren hieronder: b.v. het
parkeerterrein, het kader van het restaurant, de decoratieve elementen,
de kleding van de dienstverleners, plantern, tafels, stoelen, bestekken,
... Deze elementen zijn weliswaar niet onontbeerlijk, maar toch maken
ze integraal deel uit van het beeld dat de klant zich vormt wanneer hij
een dienstervaring in een horecazaak heeft beleefd. Deze elementen
vormen eigenlijk het antwoord op de vraag “hoe” de dienst wordt ver-
leend. Het moet echter duidelijk zijn dat wij met de term “objectief” be-
doelen dat het zintuiglijk (expliciet) waarmmeembare elementen zijn die,
weliswaar na vaststelling, op een subjectieve wijze (impliciet) door de
consument zullen worden benaderd en geinterpreteerd.

" Een voorbeeld kan dit verduidelijken. De statussymboliek die een luxe-
restaurant uitstraalt, is in menig opzicht belangrijker dan zijn utiliteits-
- principe. Het “m’as-tu-vu”-element b.v. is belangrijker dan het eten
zeif. Zo hecht de klant in een restaurant ook veel belang aan de perso-
nen rondom hem. Het rollenspel dat de klant in dit opzicht ontwikkelt
(zie o.a. Barrington en Olson), is een belangrijke factor waarop het
- dienstpersoneel moet inspelen. De rituelen en symboliek die gehan-
- teerd worden tijdens deze interacties en die een bevestiging impliceren
* van de algemeen aanvaarde waarden van een gemeenschap, werden
* reeds uitvoerig behandeld in de literatuur, onder andere door Goffman

(1967 en 1971).

Een voorbeeld kan ons standpunt verduidelijken. Net zoals een auto
met drie wielen zal een tafel met drie poten everunin geapprecieerd
worden door een klant in een restaurant. Een plant die op sterven na
dood is, vormt een ander objectief element. Deze elementen kan de
klant van tevoren waarnemen, mentaal begrijpen en hij kan ze zich
voorstellen. Van borden en glazen wordt verwacht dat ze schoon zijn,
van de tafel dat ze stabiel is, van de kelner dat hij netjes gekleed is, van
de toiletten dat ze hygiénisch zijn, ...

_ Tedereen, van Levitt tot Edvardsson, is het er over eens dat deze ele-
menten duidelijk controleerbaar zijn door het management en dat deze
niet het wezenlijke verschil uitmaken tussen goederen en diensten. In
ons model (zie figuur 2) stellen we deze objectieve omgevingsvariabe-

Lovelock heeft gewezen op het belang van deze dienstelementen in wat
hij “high-contact” bedrijven noemde: bedrijven waar de interactie tus-
" sen dienstverlener en dienstontvanger direct en noodzakelijk is om de
dienst te verlenen. Dat de horeca hieronder valt, staat buiten kijf. Naar-
mate het horecabedrijf meer luxe uitstraalt, zal het subjectieve element
geactiveerd worden en zal het dienstverleningsproces persoonlijker
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en intenser verlopen. In “low-contact” bedrijven zullen zij een onderge-

. schikte rol vervullen, daar de dienst voornamelijk door een goed gele-
verd wordt en de aanwezigheid van de klant niet noodzakefijk is (b.v.
transportbedrijven, intermediaire diensten enz.).

Binnen deze “core”-elementen kan vervolgens nog een onderscheid
worden gemaakt tussen perifere, eerder rationele dienstelementen en
“core”~emotionele dienstelementen. Rationeel in de zin van “dit be-
hoort tot het basispakket wat de consument verwacht”, emotioneel in
de zin van “dit is wat als extra wordt beschouwd”. Onderzoek van c.a.
Bitner et al. heeft duidelijk vitgewezen dat deze onverwachte meer-{of
minder-Nacties juist doorslaggevend kunnen zijn voor de consument.

Wij zijn de mening toegedaan dat, binnen deze subjectieve dienstcom-
ponenten, de directe dienstverlening door het personeel in het horeca-
bedrijf dé sleutel tot succes zal zijn voor de toekomst. Wij leggen hierbij
de nadruk op de “sociale verhoudingen” tussen de werkgever en de
werknemers: de wijze waarop de externe sociale verhoudingen (via
cao’s e.d.) vertaald worden in interne verhoudingen, die hun weerslag
hebben op de arbeidsvoorwaarden en -omstandigheden, op leider-

schap enz. Het zal in de jaren negentig de achillespees van de dienston- |
derneming worden. Meer en meer beschouwt men het personeel als de

“interne consument”. In figuur 1 maken we duidelijk wat de voordelen
kunnen zijn van een gedegen intern strategisch personeelsbeleid. Au-
teurs zoals 0.a. Vandermerwe, Davidow en Uttal, Edvardsson stellen te-
recht dat de dienstonderneming van morgen zeer veel aandacht zal
moeten schenken aan het personeel dat met de klant in contact komt.
Dit wordt de cruciale strategische successleutel.

. Wie aandacht schenkt aan zijn personeel en aldus goede arbeidsvoor-
waarden en -omstandigheden creéert, zal minder absenteisme kennen,
minder verloop, minder ziekteverzuim en een verhoogde graad van te-
vredenheid. Dit resulteert in een verhoogde Klantgerichtheid, waar-
door de dienstervaring van de klant het verwachtingsniveau overstijgt.
Het “exiraatje” aandacht (cfr. Bitner), zo essentieel in het dienstverle-

ningsproces, kan er weer af. De meer-tevredenheid resulteert in eén

positieve mond-tot-mondreclame, meer (terugkerende) cliénteel, met
een omzetstijging als resultaat. Deze kwaliteitskringloop is de resultan-
te van een verhoogde interne personeelsstrategie. Onderzoek (Heskett,
. blz. 78) heeft uitgewezen dat er een verband bestaat tussen een naar
binnen gerichte strategische visie op dienstverlening, kwalifeitsbewa-
king, en succes van de onderneming. Vooral in die bedrijven waar er
een “high-contact” relatie is tussen dienstverlener en de consument.
Schematisch kunnen we dit verloop als volgt voorstellen.
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In het kader van onze studie is deze kwaliteitskringloop, en meer be-
paald de sociale verhoudingen, fundamenteel. Hetis de dienstverfener
in het horecabedrijf die in grote mate de tevredenheid van de klant be-

- paalt. Deze werknemer it in een zeer specifieke arbeidssociologische

situatie: tussen Klant en werkgever, m.a.w. in een driehoeksverhou-
ding. Het horecabedrijf is in de meeste gevallen een kieine onderne-
ming, zodat de verhoudingen tussen de drie betrokken partijen zeer di-
rect zijn. Deze, naar onze mening eerder ”problemaﬁsche” driehoeks-

" verhouding zorgt ervoor dat de werknemer, om de term van Lewis te

gebruiken, een “tryadic worker” is. Dit in tegenstelling tot de werkne-
mer uit de verwerkende industrie, die geen direct contact heeft met de

" Klant en als zodanig veeleer als een “dyadic worker” kan worden gety-

peerd.

- Wij zijn van mening dat de relatie tussen de werkgever en de werkne-
- mer, met name de sociale verhoudingen (cfr.infra), bepalend is voor de

wijze waarop de werknemer diensten zal verlenen. En deze dienstver-
lening maakt de essentie uit van de subjectieve component van het
dienstprodukt. De naar binnen gerichte strategie ontbreekt echier
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menig opzicht in de horecasector. De horecasector wordt eerder gety-

peexd als een “perifere” sector, juist omwille van sociaal moeilijke ver-
houdingen. Arbeidsvoorwaarden en -cmstandigheden zijn niet bijster
rooskleurig te noemen. Davidow en Uttal (blz. 111 e.v.) verwoorden de
relatie die tussen management en personeel in de hotelsector heerst als
volgt: “veel cynische managers beschouwen hun “front-line’ personeel

als kanonnevoer, (...} toch zijn deze arbeidskrachten vaak de verschop-

pelingen van de bedrijfsgemeenschap, de laagste in de pikorde, (...} in
het algemeen is de service in de Amerikaanse hotels een nachtmerrie.”
Dat het allemaal zo'n vaart loopt, lijkt wat overdreven, maar als ook
Hotrec, de Europese horeca-werkgeversfederatie, aan de alarmbel trekt
en stelt dat het imago van de horeca moet worden opgekrikt, stemt dit
inderdaad tot nadenken.

Bij de bespreking van de dienstkwaliteit zullen we op het subjectieve
element uitvoeriger terugkomen, te meer daar een aantal auteurs er
nogal uiteenlopende en controversiéle versies op nahouden. Terwijl de
Amerikaansgezinden opteren voor een industrialisatie- en deshumani-
seringsproces van “high-coniact” bedrijven (cfr. Levitt) ten voordele
van de standaardisatie en dus controleerbaarheid, opteren anderen,
eerder aanleunend bij de Zweedse school (0.a. Edvardsson, Klaus),

voor het activeren van de subjectieve elementen; volgens hen moet -

technologisering {de technische dienst) gepaard gaan met humanise-
ring (de functionele dienst}. In ons model {zie figuur 2) stellen we dit
voor met de cirkel “S”, die al deze subjectieve variabelen groepeert.

C. Goederen

Het verlenen van dienst gaat in de horeca dikwijls gepaard met het le-
veren van goederen. Hier ligt de nadruk op het utiliteitsprincipe. In
marketingkringen wordt hiermee de periferie bedoeld: het antwoord
op de vraag “wat” iemand koopt. Diensten die voornamelijk via goede-
ren worden geproduceerd, worden (zie o.a. Lovelock) beschouwd als
diensten met een “low-contact” karakter: de interactie met de dienst-
ontvanger is niet primordiaal om de dienst te kunnen verlenen. In de
horeca kunnen we deze kenmerken terugvinden in de massaconsump-
tiebedrijven: fast food is voornamelijk produkt- en niet dienstgeorién-
teerd. Br is geen uitgesproken, laat staan gepersonaliseerde, “face-to-
face”-relatie. In “high-contact” bedrijven spelen de subjectieve elemen-
ten een primordiale rol. Het arbeidsintensief karakter van menig luxe-
bedrijf toont dit aan.

546

De goederen kunnen in het dienstverleningsproces als hulpvariabelen
" worden getypeerd. Zij zijn al dan niet noodzakelijk, athankelijk van het
soort van dienst. In de restaurants, meer specifiek in het Westen, wordt
. de nadruk al te dikwijls gelegd op de goederen. Men spreekt van de
* «Franse keuken”, de “Belgische keuken”... Wanneer men er de grote
: : gidsen op naslaat Michelin, Lemaire en Gault Millau}, wordt het aantal
" punten, vorkjes of sterren dat een bedrijf kan krijgen, voornamelijk be-
paald door de aangeboden keuken.

" Interessant in dit verband is dat in het Verre Oosten het accent eerder
. op de subjectieve elementen wordt gelegd. Barsky en Dittmann ontwik-
" kelden in dit verband een nieuwe theorie, de #$"-theorie, gebaseerd op
" de oosterse stijl van dienstverlening in landen zoals Korea, Japan, Thai-
Jand. Zij gaan er van uit dat in het Westen de laatste twintig jaar te veel
het accent werd gelegd op technologische innovaties en produkiverbe-
tering en dat te weinig aandacht werd geschonken aan de eigenlijke
dienstverlening of interactie tussen klant en personeel.

Wanneer de oosterse dienststijl gecombineerd wordt met de Europese
kookkunst, zou dit inderdaad tot een betere “globale” dienstverlening
 kunnen leiden in de industrie (Barsky en Dittmann, blz. 93). In ons mo-
" del (figuur 2) stellen we dit aspect van de dienst voor als de cirkel “G”.
" Het onderscheid met “O” moet duidelijk zijn. Met “G” bedoelen we de
" basis van het horecabedrijf: voeding, drank en een bed.

. D. Een conceptueel “G.0.5."-model

© Op basis van de voorgaande theoretische beschouwingen en rekening
" houdend met de drie voorgaande basiscommponenten, kunnen we
- dienst als volgt omschrijven: de dienst die een klant in een horecazaak
- ervaart en ontvangt, is het resultaat van het globale samenspel tussen
. objectieve en subjectieve elementen, waarbij in de meeste gevallen goe-
" deren betrokken zijn. Een dienstprodukt in de horeca moet dus vanuit
. een multidimensionele hoek benaderd worden. Deze benadering heeft
. niet de pretentie om een definitie te zijn. Integendeel, wat we willen

" aantonen, is dat men een eerder holistische visie moet hanteren wan-
neer men over dienst praat in de horecasector, en zelfs in menige ande-
- re sector waar de lijn dienst/goed niet meer duidelijk te trekken valt. We
leunen hier het dichtst aan bij wat Klaus en Czepiel onder dienst ver-
* staan: het is een complexe configuratie van fysieke, gedragsmatige,
~ psychologische en vele andere interveniérende variabelen die in re-
- kening moeten worden gebracht en waarbij veel begeleidende ver-
- schijnselen, epifenomenen genaamd, niet in een of ander kwantitatief
" model onder te brengen zijn (cfr. kwaliteitsmodellen). Ook naar Ed-
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vardsson {blz. 4) gaat onze voorkeur uit: dienst moet eerder gezien wor-

den als een procesgeoriénteerd, holistisch proces. Zijn analytisch mo-

del is gebaseerd op zowel een culturele als een multidimensionele en
een dialectische basis. Daarenboven stelt hij, en dit is ook voor ons es-
sentieel, dat elke dienstonderneming uniek is. Standaardisatie lijkt dan
quasi uitgesloten en elke onderneming moet als een aparte case-study
geanalyseerd worden. '

Wat binnen elke onderneming wel degelijk kan worden gestandaardi-
seerd, geindustrialiseerd zoals o.a. Levitt zegt, is het hele “a priori”-
produktieproces. Vanaf het eerste contact verwacht de Klant een flexibe-
le en gepersonaliseerde dienst en dit kan niet gebeuren door machines
zoals Levitt stelt. Zijn “industri¢le” dienstvisie heeft hij het scherpst als
volgt verwoord: “How can things be designed so we can use machines
instead of people, (...) instead of thinking about better and more train-
ing (...) they will think about how to eliminate or supplement them”
(blz. 52). Met andere woorden: get rid of the people and the system
runs well. In deze optiek wordt, omwille van de coniroleerbaarheid
van de kwaliteit van de dienst, het subjectieve element zoveel mogelijk,
zoniet totaal uvitgesloten. Levitt staaft zijn theorie frouwens o.a. op ba-
sis van de fast-foodsector en meer bepaald McDonalds. Zonder af-
breuk te willen doen aan het succes van McDonald’s kan men moeilijk
verwachten dat een bruiloft of een Valentijnsavond met een Big Mac be-
zegeld wordt. Zulke Klanten wensen duidelijk meer dan “rationele”
dienst (cfr. supra). We komen hier op terug bij de bespreking van de
dienstkwaliteit.

Het begrip “tijd” hebben we vervolgens bewust uit onze omschrijving
weggelaten. Zoals we aantoonden, kan een dienst zowel een tijdelijk
(b.v. de actie zelf) als een permanent (de gestockeerde informatie om-
trent de ervaring) karakter hebben.

Dienst is een “activiteit” omdat het een dynamisch proces is. In menig
“high-contact” bedrijf wordt de dienst op het ogenblik van verlening
(we maken een onderscheid met de voorproduktie) geproduceerd en
geconsurmeerd, waarbij de dienstontvanger, als “naieve werknemer”,
mee aan dit dynamisch proces participeert (zie 0.a. Barrington en Ol
son). .

Schematisch kunnen we dit dynamisch proces als volgt visualiseren.
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Uit figuur 2 blijkt dus dat de kwaliteit van de dienst niet alleen woth
bepaald door de keuken, maar tevens door de objectieve omgeving
waarin de Klant zich bevindt en de wijze waarop de dienstverlening ge-
schiedt. Op grond van situationele factoren, gekoppeld aan de cu.lture—
le achtergrond- en ervaringsfactoren, zal de klant de dienst vanuit een
bepaalde invalshoek benaderen en evalueren. Hierbij kan het accent' ge-
‘legd worden op één van de drie componenten, alsook op een combina-
' He van verschillende componenten.

dienstverlening

| —

" vVoor de dienstverlener is het vanuit dit standpunt belangrijk te weten
wat het verwachtingspatroon van de klant is; dit vergt een gedegen in-
zicht in het socio-psychologisch handelen van de mens, dat zich voor
" het bedrijf reflecteert in een markfsegmentatie. Op basis hiervan kan
de dienstverlener dan een specifiek aangepast dienstmodel aanbieden.
7o zal in “low-contact” bedrijven het accent eerder liggen op de objec-
tieve variabelen en de goederen: technologische innovaties in de keu-
ken moeten het de dienstverlener, b.v. een fast food outlet, mogelijk
maken de Klant snel en efficient een produkt te leveren. De cirkels G en
O overlappen elkaar omdat in de horeca de goederen in een specificke
omgeving worden opgediend. In “high-contact” bedrijven, daarente-




gen, zal het accent verschoven worden naar de subjectieve elementen
en de goederen. In dit verband wijst men (0.a. Dev en Olson; Romum)
op het “theatrale rollenspel” dat door de dienstverlener moet worden
ontwikkeld. Hochschild (blz. 5) spreekt over “emotionele” arbeid; het
produkt is “sociabiliteit”. De horeca-industrie moet dus niet alleen de
fysieke maar ook de emotionele honger van de klant stillen.

Vandaar dat wij een overlapping zien tussen G en 5. De kelner kan het
bord voor de klant “gooien” ofwel het vriendelijk met een “smakelijk

eten” neerzetten. G en S zijn hier onafscheidelijk met elkaar verbon-
den. Dienst is dus vanuit dit standpunt een totaalconcept, waarbij G, O
én S, afhankelijk van het bedrijf, de situatie e.d. (cfr.infra), op een be-
paalde wijze door de klant zullen worden benaderd.

Dit model is naar onze mening tevens toepasbaar op goederen. In se
koopt men geen wagen. Men koopt het aureool of de metafoor die er-
mee verbonden is. Zoniet zou elke wagen (technisch) identiek kunnen
zijn. In die zin kan gerust worden gesteld dat een wagen even “tast-
baar” of “ontastbaar” is als een restaurant.

D¢ kwaliteit van de dienst is dus in de horeca (en ook in andere dienst-
bedtrijven) afhankelijk van een hele set variabelen. In een volgende pa-
ragraaf willen we daar verder op ingaan. ‘ :

E. Dienstkwaliteit

Over kwaliteit in de dienstensector is reeds veel en divers geschreven.
Er is 0.a. het werk van Sasser, dat de nadruk legt op het niveau van de
dienst, dat een resultante is van de combinatie van de verschillende
dienstelementen. Hij wees terecht op het onderscheid tussen het
dienstproduktieproces en het dienstverleningsproces. Daarop - voort
bouwend is er de groep auteurs, waaronder Shostack en Levitt, die een
industrigle visie op de dienst (vooral de produktieprocessen) onder-
steunen. Wanneer men het dienstproduktieproces analytisch uit elkaar
haalt en elke stap grondig analyseert, kan men tot een kwalitatief (of
moeten we eerder kwantitatief zeggen?) betere dienst komen. Zij zijn
eerder voorstander van een technologisering van de dienst, waarbij de
humane factor zoveel mogelijk moet vermeden worden, aangezien dit
het onzekere en moeilijk controleerbare element is in het hele proces
van dienstontwikkeling.

Meer recent echter krijgen we de groep van auteurs zoals Berry, Para-
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an en Zeithalm, die dienst vanuit een globale visie trachten te be-
" naderen. Het “servqual”-model is daarbij het bekendste, alsock het
' ngervuction”-model van Eiglier en Langeard. Men poogt hierbjj d'e
- jwaliteit van de dienst te kwantificeren en de gevaarzones van kwali-
-~ teitsverlies aan te duiden via een “gap”-analyse.

* De snel opkomende Zweedse “service-school” (}:j.Flvardsson, Gumm.es-

- son, Gronroos, ...), daarentegen, legt voornamelijk het ac.cent op de in-

| terdependentie tussen de verschillende facetten van dienst. Daarblz’]

- worden de socio-psychologische componenten van de face—jto—fa?fe -

* interactie tussen Klant en dienstverlener centraal gesteld. Het e1gen113}<e

. moment van de waarheid ("the moment of {ruth”; als mts_;pra-lak gein-
iroduceerd door Normann in 1983) is volgens deze groep niet in eenzij-
. dige kwantitatieve modellen te vatten. Standaardis_aﬁ_e en tEChIl(:JIOnge-
-+ ring zijn niet van primordiaal belang om de lowaliteit van de_ 'chenst te

i yunnen bepalen. Zo moet er voor Gumimesson een du.lde_h}k ondex':—
~ 4cheid worden gemaakt tussen technische en funchont?le dlen‘.sﬂcvyah—
teit. De functionele kwaliteit heeft betrekking op wat w1} de su.b]ectleve
componenten van de dienst genoemd hebbern en waarbi] vanm‘t een ho-
listische visie vertrokken moet worden. Bij-Shostack en Leviit vx'fordt
een structureel model aangeboden, waarbij de holistische dynamische
en multidimensionele visie uit het oog wordt verloren en de nad:ruk op
 de technische functie van de dienst komt te liggen. Door alles in ”-blue—
prints” te willen opsplitsen en dan op een Taylor-Fordiaanse manier e
' industrialiseren en te technologiseren, ontwijkt men de kern van de
" saak, met name de uiteindelijke ontmoeting met de klant. Dezta laatste
standaardiseren, wat zich veel in Amerikaanse horecabedrijven af-
gpeelt, is niet wat een Europese klant verlangt: h.1] Wen?t .s.po_ntane en
gepersonaliseerde dienst, waarbij de nodige dosis _ﬂex1b1hte1t aan de
dag wordt gelegd. Het verlies aan controle wordt ruim gecompenseerd
. door de verhoogde kwaliteit van persoonlijke service.

: Edvardsson (blz. 431 e.v.) is zich terdege bewust van het risic_o d'at dit in-
- houdt, maar legt eveneens de nadruk op de functionele kwaliteit van d.e
dienst en vertrekt daarbij vanuit de “crifical incident”-methode. I-h-] shuit
aan bij Parasuraman en Levitt als deze stellen dat er reeds vroeg in hc.et
dienstproduktieproces “gaps” kunnen waargenomen worden. ]?1enst is
“npiet, en terecht, te limiteren tot het uiteindelijke dienstverleningsmo-
ment zelf. De kiant ziet echter alleen wat er zich voor hem afspeelt (de
~ “front” service in tegenstelling tot de “back” service) eniszich s-lle‘chts b_e-
wust van wat hij “normaal” verwacht (zie figuur 3) wanneer hij jets n_mt
ontvangt. Op deze “kritische momenten” is dienstkwaliteit al dail niet
gerealiseerd en dit blijftin het geheugen van de klant “gestockeerd”.
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Voor Gummesson (blz. 434) is het imago van de dienstonderneming be.
palend voor zowel de verwachting als de ervaring van de klant, waarbjj
de nadruk ligt op de “relationele kwaliteit”: het “front-line” personee]
en de communicatie tijdens de dienstverlening.

Volgens Berry (blz. 6) zien marketingmensen dikwijls over het hoofd
dat de belangrijkste marketing manager de “front-liner” is en moet de-

ze over de nodige vrijheid beschikken om de dienst aan de klant te kun- '

nen verlenen. Te veel industrialisering, standaardisering en “by the

book”~politiek werkt inflexibiliteit in de hand. Als het bedrijffsmanage-

ment de juiste bedrijfscultuur overbrengt, gekoppeld aan een verbeter-
de interne personeelsstrategie, waardoor het gedrag van de werknemer
beter geleid wordt, zal deze laatste een optimale dienst verstrekken.

Naarmate de informatie-inhcud van het dienstprodukt complexer
wordt, moet de dienstverlening meer gepersonaliseerd zijn. Met ande-
re woorden, een McDonald’s of Quick legt het accent op industrialisatie
en technologie, waarbij de hamburger een beperkt informatiegehalte
heeft, een Villa Lorraine legt het accent op de persoonlijke dienstverle-
ning omdat het aangebodene een hoog en complex informatiegehalte
heeft. Voor beide bedrijven mondt dit uit in een verhoogde kwaliteit. In
het eerste geval ligt het accent op rationaliteit, efficiéntie en snelheid
("G” en “O”), in het andere geval wordt het accent verschoven naar de
emotionaliteit, de beleving, het culinaire genot (“G”, “O” én vooral
“8m.

In dit verband stelt Gronroos (blz. 11 e.v.) dat alle technische processen
tot net voor het contact perfect dezelfde kunnen zijn bij verschillende
bedrijven. Geindustrialiseerd tot in de kleinste details. Het verschil in
kwaliteit zal niet hier liggen. De succesfactor ligt in de functionele di-
mensie, met name de subjectieve dienstcomponenten: de interactie tus-
sen koper en verkoper bepaalt in grote mate de kwaliteit van de dienst.
Voor eventuele “objectieve” problemen is trouwens een technische op-
lossing te vinden. Een zieke plant kan worden vervangen, stoelen kun-
nen worden aangepast, het kader kan worden verbeterd ... Ock de goe-
deren kunnen een technische verbetering ondergaan die de kwaliteit
ten goede komt. Zo is “convenience food” beter dan blik en heeft de va-
cuiimtechniek een ware revolutie teweeggebracht in de keuken ...

Het belangrijkste moet de uiteindelijke Idanfgerichtheid zijn. De func-
tionele kwaliteit, zoals door de klant ervaren, is en blijft volgens

552

Gronroos (blz. 11}, en menig ander, de cruciale factor. We stt?iden reeds
iroeger dat de consument zich op basis van een aantal- variabelen een
peeld vormt van de dienst die hij wil kopen of verbruiken. De consu-
ment vertrekt dus quasi nooit vanuit een vacuiim. In figuur 3 stellen we
dit voor door een set factoren die een invloed uitoefenen op de ver-
wachting. Naarmate de consument een groot ervaril:igsveld zal hebben,
sal het eisenpakket ook toenemen. De verwachtingen kunnen dus
hoog gesparren zijn en afhankelijk daarvan zal de consument een b.e-
aalde kwaliteit van de te verlenen dienst verwachten. Mc Callum (in
Czepiel, blz. 91) zegt in dit verband dat de klant over ”?a1pts” en “tem-
'Plates” beschikt. De klant heeft een basisverwachtingspatroon. D.e
dienstverlener zal dan (of zou) een dienst (moeten) aanbieden op basis
‘an dit verwachtingspatroon, dat hij via de marktstudie kent {(of zou

moeten kennen).

:Piguur 3
Invloedsfactorer

Invlcedsfactoren:

externe marketing /reclame
socio—culturele achtergrond
mond-tet—mond reclame
referentiegroepsgedrag -
situationele factoren
vToegere ervaring

personele noden
status ...

{verwachte kwaliteit)

dienstverlening via
"G.0.8." ~dienstmodel

.._p (ervaring/evaluatie)

waarbij de verhouding tussen V en E = dienstkwaliteit

_

Gewapend met deze voornamelijk subjectieve voorkennis zal de consu-
ment de arena van de horeca betreden en zal de waargenomen dienst-
kwaliteit een verhouding zijn tussen verwachte en ervaren dienst.
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Het basismodel van Grénroos (aangepaste versie uit Van Tilborgh, blz,

1.6.2-04) maakt dit duidelijk..

Figuur 4
Basismodel van de eroaren dienstkwalitett

—_—

VERWACHTE WAARGENOMEN ERVAREN
DIENST DIENSTKWALITEIT DIENST
)

[ Bedrijfsimago }
1

Produkt | Prijs

Wat wordt Hoe wordt

geleverd? geleverd?
FPlaats Promoti

Technische _

kwaliteit Functionele

kwaliteit

[ 3

DIENST {DIENSTLEVERING

Stemt de verwachting overeen met de ervaring, dan kan men spreken
van een normale dienstkwaliteit. Overstijgt de ervaring de verwach-
ting, dan kan worden gesteld dat men een dienst heeft ontvangen die
boven het verwachtingspatroon uitstijgt (cfr. Bitner). Wordt de ver-
wachting daarentegen niet ingelost, dan is de kwaliteit minder en dit
resulteert in een negatieve perceptie omtrent het geleverde produkt
{cfr. Edvardsson). Slechts in de laatste twee gevallen wordt dit door de
Klant expliciet vastgesield (cfr. supra).

F 3
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. We kunnen dus stellen dat de consument gewapend is met een geheel
van factoren die zowel het verwachtingspatroon als de uiteindelijke er-
varing ondersteunen. Het wordt duidelijk dat dienstverlening zeer

complex is en dat het moeilijk is om met mathematische zekerheid te
kannen stellen dat deze of gene factor meer invloed uitoefent op de be-
glissing en beoordeling van de consument. Normann noemt het beslis-
singsmoment het cruciale moment in het hele dienstverleningsproces:
ughe moment of truth” (in Heskett, blz. 78). En dit is een proces dat

. yoor de Klant erg tastbaar en—erg belangzijk — stockeerbaar is in zijn ge-

heugen. De aard van de tastbaarheid is echter van een andere orde en

_mag naar onze IMening niet worden gezien als oppositioneel ten op-

sichte van fysiek tastbare produkten. Zolang men dit blijft doen zal
men in de impasse blijven. Spontane vriendelijkheid, aanpassingsver-
mogen aan de wensen van de Klant, een juiste communicatie gekop-
peld aan een gedegen professionalisme en een opgebouwde reputatie
blijven de hoekstenen van een goede dienstkwaliteit. Men mag indus-
trinliseren zoveel men wil en in een “perfect” kader ("O") een zeer

" hoogstaand kwalitatief en/ of culinair produkt ("G”) afleveren, maar als

. het “front-line” personeel de klant onheus behandelt, weinig behulp-
" yaam is of gestandaardiseerde opperviakkige en onpersoonlijke
. praatjes verkoopt ("57), zal dit het imago van het horecabedrijf schade

berckkenen.
Het unieke van elk horecabedrijf is de combinatie van de drie elemen-

. ten zoals ze door ons naar voren zijn geschoven. En dit is geldig voor

een self-service, een klein landelijk hotel, een fast food of een gastrono-
misch restaurant. Elk bedrijf zal de drie componenten met het oog op
het gekozen marktsegment zelf moeten invullen. Of, zoals Edvardsson

" zegt, elk bedrijf is een case-study.

Besluit

" We zijn vertrokken van de eerste, meer algemene definities over

“dienst”, waarbij het immateriéle, het ontastbare en het Hjdelijk on-

~ stockeerbare karakter centraal stonden. Naarmate de economische acti-
. viteiten complexer werden en de sector heterogener, heeft men inge-
" Zien dat een andere benadering zich stelselmatig opdrong. Terwijl de
o eerste definities inspeelden op het classificatieprobleem, evolueerde |
" men snel naar definities die gecregerd werden met het oog op behoef-
. tenbevrediging van de dienstontvanger. Uiteindelijk fijkt de essentie te
" draaien rond de verandering die de dienstactiviteit teweegbrengt bij de

ontvanger van de dienst of van de goederen. Vanuit dit standpunt heb-
ben we aangetoond dat een dienst weliswaar in vele gevallen onzicht-
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baar kan zijn, maar dat die onzichtbaarheid veeleer refereert aan een
subjectieve tastbaarheid: het reéle antwoord op de vraag waarom iets
wordt gekocht. Daarnaast spelen objectieve componenten een rol: het
antwoord op de-vraag hoe een dienst wordt verleend, verpakt. Ook
kunnen goederen worden gebruikt om de dienst te produceren, te ver-
lenen en te consumeren: het antwoord op de vraag wat geleverd wordt,
De drie vooropgestelde hoofdcomponenten zijn meestal aanwezig tij-

| gering” van de dienst. De humane factor werd daarbij verwaatloosd.
.Het moment van de waarheid bevindt zich védr de schermen en niet er-

ad’_‘lier .
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Abstract
Service in the Hospitality Industry
A Holistic Concept

Service industry nowadays has become so heterogeneous that the concept of
“service” creates confusion. In this article we want fo demonstrate that service
in the hospitality industry, as a part of the service industry, is nof a
fragmentary and intangible concept but should, on the contrary, rather be
regarded as a complete concept, consisting of several components, The customer
experiences and eoaluales service in a global manner and his hunger must be
satisfied both physically and emotionaily.
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