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1. Groeiende datasets binnen de marketing:
implicaties voor marktonderzoekers

M. G. DEKIMPE!

SAMENVATTING

De voorbije jaren heeft zich een explosie voorgedaan aan modelmatige marketingtoepassingen.
Eén van de voornaamste drijfveren van die evolutie is de toename in de kwaliteit en kwantiteit
van marketingdata. Deze stelling wordt geillustreerd aan de hand van recente ontwikkelingen op
het vlak van de effectiviteitmeting van prijspromoties. Aangetoond wordt hoe langere (in de tijd)
datasets toelieten om betere inzichten te verwerven in de dynamische effecten van prijspromo-
ties, hoe de beschikbaarheid van data over honderden merken en productcategorieén aanleiding
gaf tot de ontwikkeling van gedetailleerde empirische generalisaties, alsook hoe die betere data
het mogelijk gemaakt hebben om niet-traditionele performance maatstaven te kwantificeren,
zoals de impact van prijspromoties op de waarde van de onderneming.

Vervolgens wordt echter aangegeven dat die evolutie naar steeds grotere en meer gedetailleerde
datasets niet steeds een pure zegen hoeft te zijn, maar ook een mogelijke bron van frustraties kan
worden. Er wordt ingegaan op diverse meetproblemen, alsook op de moeilijker communicatie
tussen marktonderzoekers onderling enerzijds, en met marketing beslissingsnemers anderzijds.

1. INLEIDING

De laatste jaren hebben zich heel wat ontwikkelingen voorgedaan op het gebied van de
kwantitatieve marketing. Steeds meer marketingmodellen worden ontwikkeld, en ook
de implementatie ervan in de bedrijfswereld zit in de lift. Uitstekende samenvattingen
van die ontwikkelingen zijn te vinden in de recente boeken van Hanssens et al. (2001)
en Leeflang et al. (2000). Recent werd tevens een speciaal issue van de International
Journal of Research in Marketing gewijd aan “Marketing Modeling on the Threshold
of the 21st Century” (zie o.a. Leeflang en Wittink 2000; Steenkamp 2000).

Eén van de voornaamste drijfveren voor de recente explosie aan modelmatige marke-
tingtoepassingen is de toename in de kwaliteit en kwantiteit van marketingdata. De
laatste jaren komen steeds grotere en vernieuwende datasets beschikbaar. Een voor-
beeld vormen de datasets die gebruikt kunnen worden om de relatie tussen de verkopen
van een merk en de marketing mix (reclame-uitgaven, prijs, promoties, etc.) te verkla-
ren. Vroeger was men al tevreden wanneer men maandelijkse of driemaandelijkse
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gegevens had over een paar jaar. Deze gegevens hadden dan meestal betrekking op
geaggregeerde verkoopcijfers en één of twee marketing-mix variabelen. Competitieve
gegevens ontbraken vaak compleet.

Nu beschikt men in veel gevallen over data met individuele aankopen van een groot
aantal klanten, of over alle verkopen die in een welbepaalde winkel (keten, regio, ...)
hebben plaatsgevonden. Het eerste is bijvoorbeeld het geval wanneer men gebruik
maakt van consumentenpaneldata, zoals die bijvoorbeeld in Nederland door GfK Food-
scan verzameld worden. Naast data uit een consumentenpanel kan men echter ook
gebruik maken van retail-scanner data. Hierbij worden dan niet de data van individuele
consumenten bijgehouden en geanalyseerd, maar bijv. de totale verkopen van een spe-
cifiek product in een afgebakend geografisch gebied of in een bepaalde supermarkt.
Voorgaande voorbeelden slaan vooral op gegevens rond de aankopen van frequent aan-
gekochte consumptiegoederen, maar analoge data-ontwikkelingen hebben zich ook in
andere deeldomeinen van de marketing voorgedaan. Zo beschrijven Gopalakrishna en
Lilien (1995) recente data-ontwikkelingen op het gebied van vakbeurzen, en beschrij-
ven Pieters en Warlop (1999) hoe gegevens m.b.t. oogbewegingen geregistreerd en
geanalyseerd kunnen worden. Daarnaast zien we ook een toenemend gebruik van inter-
netgerelateerde data, zoals clickstream data (zie bijv. Sismeiro en Bucklin 2002).

Door al die data-ontwikkelingen kan de marktonderzoeker nu een aantal nieuwe vragen
gaan bestuderen, of tot betere antwoorden komen op bestaande vragen. Ik illustreer
deze stelling in de context van de effectiviteitsmeting van prijspromoties. Verdere illus-
traties rond (i) de evolutie in merkentrouw, en (ii) de internationale diffusie van inno-
vaties, zijn beschreven in Dekimpe (2003).

2. ILLUSTRATIE: HET METEN VAN DE EFFECTIVITEIT VAN
PRIJSPROMOTIES

2.1. Inleiding

Bij een supermarktbezoek wordt de consument geconfronteerd met een veelheid aan
promotionele acties: prijskortingen, veelkleurige displays om de aandacht van de klant
te trekken, en speciale vermeldingen in de supermarktfolder. Recente cijfers (Steen-
kamp et al. 2003) tonen aan dat 24% van alle aankopen in de Nederlandse supermarkt
onder één of andere vorm van promotie plaats vinden. In de Verenigde Staten loopt dit
cijfer zelfs op tot 38%. De meest frequent gehanteerde vorm van promotie is de prijs-
korting.

Onderzoek naar de effectiviteit van prijspromoties is sterk toegenomen door de groei-
ende beschikbaarheid van retail-scanner data (zie o.a. Neslin 2002 voor een overzicht).
Initieel werden die data vooral gebruikt in cross-sectioneel onderzoek, met een bijzon-
dere aandacht voor onderzoek naar heterogeniteit in de reactie van consumenten op
prijspromoties. Deze heterogeniteit is uitgebreid bestudeerd op het niveau van merk-
keuze, aankoophoeveelheid, en het al dan niet aankopen van de productcategorie (zie
bijv. Pauwels et al. 2002 voor een recent overzicht). Multinomiale logit en probit
modellen waren in dit verband vaak gebruikte modellen; zie o.a. Franses en Paap
2001.

Twee verdere dataontwikkelingen hebben het studiedomein van promotioneel onder-
zoek nog substantieel uitgebreid: (i) naarmate de scanner data betrekking hadden op
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langere tijdsperiodes, begon men ook de dynamische impact van prijspromoties te
kwantificeren, en dit niet alleen op korte, maar ook op langere termijn; en (ii) naarmate
scanner data beschikbaar werden over meer en meer merken en productcategorieén,
konden zowel empirische generalisaties ontwikkeld worden als diverse hypotheses over
de onderliggende “drivers” van korte- en lange-termijn promotionele effectiviteit getest
worden.

2.2. Dynamische effecten

Initieel onderzoek naar de dynamische effecten van prijspromoties was vooral gericht
op de postpromotionele dip (dit is de vaak geobserveerde daling in de verkopen in de
weken volgend op de prijskorting; zie o.a. van Heerde 2001, of Neslin 2002). Maar ook
de vraag rond de eventuele (positieve of negatieve) lange-termijn effecten van prijspro-
moties kwam steeds vaker aan de orde. Zo noemden Blattberg et al. (1995: G127) het
al dan niet optreden van lange-termijn effecten bij prijspromoties “probably the most
debated issue in the promotional literature, and one for which the jury is still out”.
Simon (1994) argumenteerde echter dat het voor econometrische responsemodellen
onmogelijk is om effecten op lange-termijn te meten. Dekimpe and Hanssens introdu-
ceerden daarop in 1995 de concepten van ‘multivariate persistentiemodellen’ en
‘impulse-response functies’ in de marketingliteratuur (Dekimpe en Hanssens 1995),
concepten die precies toelaten om dit lange-termijn effect te kwantificeren. Zonder op
de mathematische details in te gaan, kunnen we die concepten als volgt grafisch voor-
stellen (zie Figuur 1).

De eerste grafiek, ontleend aan Nijs et al. (2001), geeft de incrementele verkopen ten
gevolge van een prijskorting weer. Men ziet een onmiddellijke verkoopstoename in de
periode van de prijspromotie, gevolgd door de hierboven vermeldde postpromotionele
dip, waarna de incrementele verkopen naar nul convergeren. Met andere woorden, de
verkoopcijfers keren terug naar hun normale niveau. Men kan dan de diverse delen
boven en onder de curve sommeren om tot een totaal korte-termijn effect te komen,
daar waar het lange-termijn effect hier duidelijk nul is. In het tweede voorbeeld, daar-
entegen, zien we dat de incrementele verkopen niet convergeren naar nul, maar stabili-
seren op een hoger niveau. Dit niveau wordt gekwantificeerd als een multivariate per-
sistentieschatting, en geeft het lange-termijn effect weer. Twee relevante “summary
statistics” zijn dan: (i) de oppervlakte onder de curve: het totale korte-termijn effect, en
(i1) het niveau waarnaar de curve convergeert: het lange-termijn effect.

Toen de scanner data betrekking hadden op langere tijdsperiodes, werden deze technie-
ken herhaaldelijk toegepast om de dynamische effecten van prijspromoties te kwantifi-
ceren. Voorbeelden in dit verband zijn Bronnenberg et al. (2000), Dekimpe et al.
(1999), en Srinivasan et al. (2000). Elk van deze studies behandelde echter een beperkt
aantal merken en/of categorieén. Zo analyseerden Dekimpe et al. (1999) de totale
marktvraag naar ketchup, wasmiddelen, soep en yoghurt in een Amerikaanse markt, en
vonden lange-termijn markt-expansieve effecten van prijspromoties in slechts één van
die markten (soep).

2.3. Cross-sectionele heterogeniteit in dynamische effecten

Meer recent werden dezelfde technieken echter ook toegepast op “bredere” datasets,
met honderden merken en categorieén (zie bijv. Nijs et al. 2001; Steenkamp et al. 2003;
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Figuur 1: Impulse Response Functies.

Srinivasan et al. 2003). De empirische generalisaties die op die manier verkregen wor-
den (zo rapporteren Srinivasan et al. (2003) en Steenkamp et al. (2003) een gemiddelde
prijspromotie-elasticiteit van ongeveer 4.0), hebben intrinsiek een belangrijke waarde
niet alleen voor de marketing discipline, maar ook voor individuele managers. Inder-
daad, de gemiddelde promotionele elasticiteiten verkregen in deze studies kunnen die-
nen als maatstaven (‘“benchmarks”) bij de ontwikkeling en evaluatie van verdere pro-
motionele activiteiten en strategieén. Bijvoorbeeld: Waarom is de gevonden
effectiviteit hoger/lager dan de benchmark? Waren er speciale omstandigheden, etc.?

Daarnaast laat de veelheid aan verkregen promotionele effectiviteitschattingen toe om
diverse theoretisch verwachte verbanden empirisch te toetsen. Zo vonden Nijs et al
(2001), op basis van een analyse van 560 frequent aangekochte productcategorieén, dat
prijspromoties een groter primair vraageffect hebben in categorieén waar promoties
veel gebruikt worden. Men kan met andere woorden de consument “trainen” om uit te
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kijken naar promoties, en zijn of haar aankopen overeenkomstig te plannen. Daarnaast
blijkt het totale vraageffect van prijskortingen lager te zijn in categorieén waar veel
reclame gevoerd wordt, en waar veel nieuwe productintroducties gebeuren. Deze resul-
taten bieden kansen voor bedrijven zoals Colgate-Palmolive, Quaker Oats en Procter &
Gamble die allemaal beweren dat ze minder nadruk wensen te leggen op prijspromo-
ties, maar dit niet kunnen omdat de concurrentie dit ook blijft doen, of omdat de distri-
buteurs dit verwachten (eisen). Door meer reclame te voeren, of door meer in nicuwe
producten te investeren, kunnen deze bedrijven van prijskortingen een minder attrac-
tief, en dus minder gebruikt of gevraagd, instrument maken. Meer gedetailleerde
beschrijvingen van deze resultaten zijn beschikbaar in Nijs et al. (2001).

Meer recent analyseerden Steenkamp et al. (2003) competitieve reacties op prijspromo-
ties in meer dan 400 frequent aangekochte productcategorieén, voor meer dan 1,200
merken. Zij vonden o.a. dat het ontbreken van enige reactie het meest voorkomende
patroon is, en dat lange-termijn reacties (die zouden resulteren in prijzenoorlogen) vrij-
wel nooit voorkomen. Tevens vonden zij effecten van diverse modererende factoren,
zoals de promotionele intensiteit in de categorie, de asymmetrie in de relatieve macht
van de betrokken merken (i.e. de initiator van de prijspromotie en een getroffen concur-
rerend merk), en de bederfbaarheid van de productcategorie.

Met voorgaande studies zijn uiteraard de volledige mogelijkheden van deze datasets (of
van equivalente datasets) nog niet opgebruikt. Zo loopt er nu reeds onderzoek naar het
effect op winkelniveau (Horvath et al. 2001), op SKU niveau (Macé en Neslin 2001),
en voor diverse segmenten van klanten, zoals frequente versus sporadische gebruikers
(Lim et al. 2003).

2.4. Nieuwe maatstaven van promotionele effectiviteit

Voorgaande studies gebruikten nog vrij traditionele performance maatstaven, zoals ver-
anderingen in primaire of secundaire vraag, marktaandelen, etc. Door de recente data-
explosie wordt het echter ook mogelijk om andere performance maatstaven te beschou-
wen, zoals het effect van prijspromoties op de waarde van de onderneming. De
finance-discipline is immers reeds jaren gekenmerkt door een grote weelde aan (tijd-
reeks)data rond bijv. aandelenkoersen. Nu vergelijkbare reeksen beschikbaar komen
binnen de marketing, wordt het mogelijk beide soorten variabelen aan elkaar te relate-
ren, en na te gaan in welke mate marketingactiviteiten zoals prijspromoties, maar ook
uitgaven aan productinnovaties, reclame-uitgaven, e.d. een effect hebben op het gedrag
van investeerders, en dus op de waarde van de onderneming. In dit verband bekeken
Pauwels et al. (2004) de reacties van de financi€éle markten op, respectievelijk introduc-
ties van nieuwe produkten en prijspromoties van diverse autofabrikanten. De introduc-
tie van nieuwe produkten bleek een positief effect te hebben op de aandelenkoersen,
daar waar het frequent gebruik van prijspromoties de waarde van de onderneming ver-
minderde, dit niettegenstaande positieve vraageffecten. Dergelijke studies openen uiter-
aard perspectieven om de invloed en credibiliteit van de marketingdiscipline te verho-
gen bij diverse (maar vooral de hogere) bedrijfsgeledingen (zie ook Dekimpe 2003;
Dekimpe en Hanssens 2003).
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3. GROEIENDE DATASETS: OOK BRON VAN FRUSTRATIE?

Voorgaande discussie suggereert misschien dat die evolutie naar steeds grotere en meer
gedetailleerde datasets een pure zegen is voor de marktonderzoeker, die zich continu
kan beraden welke interessante vraagstelling hij of zij vervolgens zal bestuderen op
basis van die nieuwe weelde aan gegevens. Maar zijn er ook minder positieve gevol-
gen? Kan die data-explosie ook een potenti€le bron van frustratie worden? Wat zijn
potenti€le knelpunten?

3.1. Knelpunt 1: Meten de data wat ze verondersteld worden te meten?

Vaak is de persoon die de data analyseert niet langer de persoon die de data ook daad-
werkelijk verzameld heeft, wat tot een aantal probleemsituaties kan leiden. Dit kan
geillustreerd worden in de context van de internationale marketing. Meer en meer
komen internationale datasets ter beschikking die door verschillende lokale filialen van
een marktonderzoeksbureau verzameld zijn. Ook al hebben zij dezelfde naam of het-
zelfde “label”, niet altijd worden variabelen consistent op dezelfde manier gemeten.
Dergelijke problemen in de gegevensverzameling kunnen de conclusies van weten-
schappelijk en beleidsondersteunend onderzoek vertekenen. Zo kunnen onderzoekers
die zich niet bewust zijn van uniformiteitsproblemen in dataverzameling en -weergave,
geobserveerde verschillen tussen de landen wijten aan culturele verschillen tussen de
verschillende populaties, daar waar het een puur meetprobleem betreft. En wanneer
verkoopcijfers (diffusiepatronen) voor nieuwe produkten vergeleken worden over
diverse landen heen, moet rekening gehouden worden met het feit dat de daartoe
gebruikte modellen (bijv. het Bass (1969) model) onderliggende aanbodbeperkingen
niet in rekening brengen. Met andere woorden, verondersteld wordt dat de geobserveer-
de verkopen overeenstemmen met de vraag naar het product of de categorie. Dit is ech-
ter niet steeds het geval. Zo stonden Belgische gezinnen een twintigtal jaar geleden
maanden (of langer) op een wachtlijst vooraleer een vaste telefoonverbinding verkre-
gen kon worden. De geobserveerde groei in het aantal verbindingen werd bijgevolg niet
zozeer gedreven door de onderliggende vraag (die het aanbod sterk oversteeg), maar
door een geleidelijke relaxatie van die aanbodbeperkingen. Indien die aanbodbeperkin-
gen sterk vari€ren over de landen heen, dan wijzen verschillen in de geschatte diffusie-
parameters niet (noodzakelijk) op een verschil in innovatief karakter van de bevolking,
zoals soms verondersteld wordt (zie Dekimpe et al. 2000 voor een verdere discussie).

3.2. Knelpunt 2: Adequate training

Mede onder invloed van de nieuwe databronnen doen steeds meer geavanceerde econo-
metrische technieken hun intrede binnen de marketing. Vooraleer individuele keuzeda-
ta beschikbaar waren, werd weinig gesproken over logit, probit, tobit of nested logit
modellen, e.d. (zie Franses en Paap 2001 voor een recent overzicht). En ook diverse
correcties voor niet-geobserveerde heterogeniteit waren nog niet aan bod gekomen in
de literatuur. Vooraleer lange tijdreeksgegevens beschikbaar waren, zag men weinig
marketingtoepassingen van error-correctie en cointegratie modellen (Dekimpe en Hans-
sens 2000). En voor er data op winkelniveau beschikbaar was, lag men ook minder
wakker van allerlei aggregatie-vertekeningen (Christen et al. 1997).

Nu is elk van die ontwikkelingen uiterst waardevol, maar wel is het zo dat weinig

14

o



2004 - 001-052 15-12-2003 08:54 Pagina %

onderzoekers simultaan onderlegd zijn in elk van die deeldomeinen. Dit bemoeilijkt
uiteraard de communicatie. Bijgevolg zal het moeilijker worden synergie-effecten te
creéren wanneer men elkaars taal (lees technieken) minder begrijpt, waardoor niet alle
mogelijkheden ten volle gebruikt zullen worden om tot een optimale oplossing te
komen van het marketingprobleem dat ter tafel ligt.

Tevens kan men zich de vraag stellen hoeveel marktonderzoekers al die nieuwe tech-
nieken ook effectief onder de knie zullen hebben. Hierbij stelt zich de vraag in welke
mate de huidige opleidingen aan universiteiten en hogescholen reeds voldoende inspe-
len op die nieuwe dataontwikkelingen, en de ermee gepaard gaande introductie van
nieuwe (vaak complexe) analysetechnieken. Is er in de huidige opleidingsprogramma’s
wel voldoende en adequate aandacht voor die nieuwe technieken? Op dat vlak kunnen
drie problemen onderscheiden worden.

Vooreerst is er de hoeveelheid technieken die relevant (kunnen) zijn voor marktonder-
zoekers, en waarover toekomstige marktonderzoekers optimaliter onderwezen zouden
worden. Uiteraard blijven traditionele technieken zoals regressieanalyse (OLS, GLS),
factoranalyse en clusteranalyse belangrijk, maar worden studenten ook voldoende
opgeleid in de hierboven vermelde meer recente ontwikkelingen? Aangezien zo onge-
veer alle docenten marketing, overal ter wereld, observeren dat de hoeveelheid studie-
stof die ze (nog kunnen) opnemen in hun kwantitatieve vakken aan een business school
daalt (zie bijv. Parsons 2003), en tegelijkertijd de hoeveelheid aan kwantitatieve tech-
nieken die beschikbaar en relevant is sterk toeneemt, bestaat het gevaar dat er een gro-
tere divergentie komt tussen wat marketing academici gebruiken in hun onderzoek, wat
die academici onderwijzen aan hun studenten, en wat die laatsten ook effectief gebrui-
ken wanneer ze als marktonderzoeker werkzaam worden.

Naast de kwantiteit aan studiemateriaal, kan ook de inhoud van meer kwantitatief
gerichte vakken beinvloed worden. Inderdaad, in traditionele statistiek en econometrie-
cursussen wordt (terecht) veel tijd besteed aan concepten zoals hypothesetoetsing,
small-sample aanpassingen, etc. Denk in dit laatste verband bijvoorbeeld aan hoeveel
tijd en energie er besteed wordt aan de discussie of men nu moet delen door n of n-1 bij
de steekproefschatting van een variantie, of de discussie over het verschil tussen een R?
en een adjusted-R2. Hoe relevant blijven die verschillen indien we mega-datasets analy-
seren (Granger 1998)? Of het concept van statistische significantie, is dit nog echt rele-
vant wanneer men met heel grote datasets werkt? Misschien zal eerder het concept eco-
nomische of bedrijfskundige significantie aan betekenis dienen te winnen? Voor een
meer gedetailleerde discussie over dit onderwerp verwijs ik naar een speciaal nummer
van Statistica Neerlandica dat een paar jaar geleden aan dit onderwerp werd gewijd
(zie oa. Franses 1998).

Tot slot stelt zich ook de vraag hoe bepaalde van die concepten het beste onderwezen
kunnen worden. Ook al worden de onderliggende wiskundige modellen steeds com-
plexer, de beschikbare statistische software wordt steeds gebruiksvriendelijker (“point
and click”). Het probleem is echter dat studenten dan vooral een aantal black boxes
aangeboden worden, waarvan de resultaten zonder verdere reflectie aanvaard worden.
Met andere woorden, wordt aan de studenten enkel uitgelegd hoe de software gebruikt
moet worden, of krijgt hij/zij ook nog voldoende inzicht in het onderliggende model?
Ik vrees dat, in een aantal gevallen, de eerste (gemakkelijker) oplossing gekozen wordt.
Of we de studenten daarmee een dienst bewijzen, is nog maar de vraag. In dit verband
kan de editorial van Searle (1989) in The American Statistician sterk aangeraden wor-
den.
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3.3. Knelpunt 3: Communicatie met marketing beslissingsnemers

Ook de marketing manager wordt met een aantal belangrijke veranderingen geconfron-
teerd. Vooreerst bestaat het gevaar dat de identificatie en keuze van relevante marke-
tingproblemen niet meer bepaald zal worden door de marketing manager, noch door de
marketingonderzoeker, maar door de informatici. In een aantal ondernemingen zijn zij
het immers die nog best (of als enigen) met die mega datasets kunnen omgaan, en vaak
(al dan niet terecht) allerlei problemen identificeren die kunnen rijzen wanneer een
marketing manager bepaalde analyses vraagt. Informatici mogen echter niet de “bottle-
neck” zijn die bepalen welke problemen al dan niet onderzocht (kunnen) worden, want
daarvoor zijn zij niet de meest aangewezen persoon. Een aantal jaar terug sprak één van
mijn vroegere studenten zijn frustraties uit. Hij was werkzaam bij een confectieketen
die de beschikking had over een fantastische dataset. Van alle klanten wist men name-
lijk de gezinssamenstelling, inclusief de geboortedata van de kinderen. Een ideale data-
set dus om direct mail campagnes op te baseren. Alleen ... de organisatie van de data-
base was dusdanig dat elke simpele vraag vanuit de marketingafdeling het infor-
maticasysteem voor meerdere uren of dagen immobiliseerde, en dus geweigerd werd.
Een tweede probleem bestaat er in dat managers overladen zullen worden met allerlei
cijfermateriaal of ‘summary statistics’, en bijgevolg door de bomen het bos niet meer
zullen zien. Illustratief daarvoor is een recent gehoord statement van een CEO van een
belangrijk Europees bedrijf, die stelde: “Als er iets is wat ik niet meer nodig heb, dan
zijn het nog meer gegevens.” Het gevaar bestaat dan ook dat die beslissingsnemers zich
vooral zullen baseren op hun ervaring en/of intuitie, of zonder veel verdere reflectie een
aantal “best-practice” cases zullen gaan imiteren. Beide praktijken zijn echter onderhe-
vig aan heel wat gevaren, zoals recent, op een heel overtuigende manier, werd geargu-
menteerd in Lehmann (2003). Bovendien benadrukken dergelijke uitspraken over de
overbodigheid van data een groeiende behoefte aan goede decision support systemen
(zie Wierenga en Van Bruggen 2000).

Zoniet bestaat het gevaar dat (wetenschappelijke) marketingonderzoekers, zoals Simon
(1994) het noemt “Onderzoek doen vanuit een ivoren toren,” of komen we tot de situa-
tie beschreven in Armstrong (2003) dat slechts tussen de 1 en 3 procent van het (weten-
schappelijk) marketing onderzoek echt nuttig is. Twee opmerkingen zijn hierbij aan de
orde. Vooreerst kan gesteld worden dan we ons dan als marketingdiscipline in goed
gezelschap bevinden, aangezien sommige auteurs schatten dat minder dan 1 procent
van de artikelen in de medische tijdschriften nuttig zijn (zie Armstrong 2003 voor
details). Bovendien zal deze pessimistische mening ook niet gedeeld worden door het
toenemend aantal managers met een interesse in geavanceerd marketingonderzoek. Zo
zien we een toenemende betrokkenheid van de bedrijfswereld bij initiatieven ontwik-
keld door bijv. het Marketing Science Institute (www.msi.org), of dichter bij huis,
Aimark (www.aimark.net). Beide organisaties brengen academici, marktonderzoekers,
en managers samen om onderzoeksprioriteiten vast te leggen, en data en onderzoeks-
resultaten uit te wisselen.

Toch kan niet ontkend worden dat in de toekomst meer aandacht besteed moet worden
aan de manier waarop marktonderzoekers hun onderzoeksresultaten, die ze aan een toe-
genomen snelheid uit die grote databases halen, optimaal kunnen communiceren aan
beslissingsnemers in de bedrijfswereld, om op die manier een zo groot mogelijke
impact te hebben.
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4. CONCLUSIE

Uit de voorgaande discussie blijkt duidelijk dat de marketingdiscipline, zowel vanuit
het standpunt van de marktonderzoeker, als vanuit het standpunt van de marketingdo-
cent, student of manager, voor een heel boeiende periode staat. Marktonderzoekers krij-
gen met name heel wat nieuwe kansen gepresenteerd, die gepaard zullen gaan met
nieuwe uitdagingen, en die daarom ook soms frustraties met zich zullen meebrengen.
Het is echter niet alleen mijn hoop, maar ook mijn stellige overtuiging, dat de marke-
tingdiscipline als geheel deze kansen met beide handen zal aangrijpen, en op die
manier steeds meer “managerial relevance” zal weten te combineren met “academic
rigor” (Lehmann 2003).

Hoe individuele marktonderzoekers en marktonderzoeksbureaus op deze ontwikkelin-
gen inspelen, en hoe zij gebruik zullen maken van die groeiende hoeveelheid “harde
data”, zal mede hun relatieve positie in het marketingpeloton bepalen (Wierenga 2001),
waarbij de oude kampioenen niet op hun lauweren zullen kunnen rusten wanneer ze
hun koppositie wensen te behouden. Het belooft een spannende wedstrijd te worden.
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2. Een model voor de effecten van
televisiereclame op kinderen’

M. BUIJZEN en P.M. VALKENBURG

SAMENVATTING

In deze ouder-kindsurvey onderzoeken we hoe televisiereclame is gerelateerd aan aankoopver-
zoeken van kinderen, en aan gezinsconflict, materialisme, teleurstelling en levensontevredenheid.
In een eerste stap wordt een conceptueel model ontwikkeld op basis van bestaande hypothesen in
de literatuur, en in een tweede stap wordt dit model getoetst in een steekproef van 360 ouder-
kindparen met kinderen in de leeftijd van 8 tot 12 jaar. Uit onze structureel vergelijkingsmodel-
analyses blijkt dat reclame positief en direct is gerelateerd aan aankoopverzoeken en materialisti-
sche waarden van kinderen. Reclame blijkt ook positief, maar indirect (gemedieerd door
aankoopverzoeken), gerelateerd aan gezinsconflict, teleurstelling, en ontevredenheid met het
leven. Ouder-kindcommunicatie over consumentenaangelegenheden en reclamemediatie door
ouders blijken significante moderators van de effecten van reclame op aankoopverzoeken en
materialisme van kinderen.

1. INLEIDING

Onderzoek naar de effecten van reclame op kinderen is in het algemeen verricht vanuit
twee verschillende paradigma’s: het paradigma van het mondige kind en het paradigma
van het kwetsbare kind. In onderzoek naar het paradigma van het mondige kind worden
kinderen gezien als volwaardige en geharde consumenten die goed in staat zijn de com-
merciéle boodschappen kritisch te verwerken en te evalueren. Dit onderzoek, meestal
marketingonderzoek, is over het algemeen gericht op de bedoelde effecten van reclame.
Onder bedoelde effecten verstaat men de effecten van reclame op merkbekendheid, de
merkattitudes en de koopintentie van kinderen (Valkenburg, 2002).

In onderzoek naar reclame-effecten binnen het paradigma van het kwetsbare kind gaat
men ervan uit dat kinderen nog niet over de nodige cognitieve vaardigheden beschik-
ken om zich te beschermen tegen reclameboodschappen. Men veronderstelt dat kinde-
ren gevoeliger zijn dan volwassenen voor de overtuigingskracht van commercials.
Onderzoek binnen het paradigma van het kwetsbare kind richt zich meer op de zoge-
noemde onbedoelde effecten van reclame, waaronder de secundaire, meestal negatieve,
bijwerkingen van blootstelling aan reclame worden verstaan.

* Dit artikel is gebaseerd op Buijzen, M. en Valkenburg, P.M. 2003. The unintended effects of
television advertising: A parent-child survey. Communication Research, 30, 483-503.
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Onderzoek naar de onbedoelde reclame-effecten is meestal gericht op drie afthankelijke
variabelen: materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid. Onderzoeksaandacht
voor deze effecten kwam op in de vroege jaren *70 en bereikte zijn piek in de tweede
helft van hetzelfde decennium. Opmerkelijk genoeg nam een paar jaar later de onder-
zoeksaandacht voor het onderwerp weer af. Sinds de jaren ’80 is vrijwel geen acade-
misch onderzoek meer uitgevoerd naar de onbedoelde effecten van reclame, noch in
Europa, noch in de VS.

Het doel van het huidige onderzoek is een nieuwe impuls te geven aan het onderzoek
naar de onbedoelde effecten van televisiereclame. Een uitbreiding van deze onder-
zoekslijn is nodig, aangezien het onzeker is of de resultaten die werden gevonden in de
jaren zeventig nog steeds opgaan voor de huidige generatie kinderen. Aan de ene kant
is het voorstelbaar dat de kinderen van vandaag gevoeliger voor reclame zijn gewor-
den, omdat in de meeste westerse samenlevingen de commerciéle druk op kinderen
aanzienlijk is toegenomen (zie bijv. Buckingham, 2000; Gunter en Furnham, 1998).
Aan de andere kant is het voorstelbaar dat kinderen juist minder kwetsbaar zijn gewor-
den voor onbedoelde reclame-effecten, omdat veranderingen in opvoedings- en gezins-
communicatiestijlen de afgelopen decennia (Gunter en Furnham, 1998; McNeal, 1999)
de weerbaarheid van kinderen tegen reclame-effecten kunnen hebben doen toenemen.
Vergeleken met eerdere generaties worden kinderen nu vaker aangemoedigd hun
mening te geven, kritisch te zijn en deel te nemen aan consument-gerelateerde beslis-
singen. (e.g., McNeal, 1999). Aangezien niet zeker is of de in de jaren zeventig gevon-
den resultaten nog steeds opgaan, is het belangrijk opnieuw te onderzoeken hoe televi-
siereclame gerelateerd is aan materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid.

1.1. Hypothesen over drie onbedoelde effecten van reclame

De afgelopen drie decennia zijn in de literatuur verschillende hypothesen met betrek-
king tot de invloed van reclame op materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid
naar voren gebracht. Het model in Figuur 1 geeft een overzicht van alle hypothesen
over de drie onbedoelde effecten die sinds de jaren zeventig onderzoeksaandacht heb-
ben gekregen. Hieronder wordt elk van deze hypothesen kort besproken.

» | materialisme

2
reclame- N aankoop- R ouder.—kind
blootstelling 2. verzoeken 2% conflict

X 3c

l ongelukkigheid: teleurstellingl
Y

3 4

> l ongelukkigheid: levensontevredenheid|

Figuur 1. Model voor de onbedoelde effecten van reclame. De pijlen representeren de hypothe-
sen met betrekking tot de invloed van reclame op materialisme, ouder-kindconflict en ongeluk-
kigheid die sinds de jaren zeventig onderzoeksaandacht hebben gekregen.
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1.1.1. Reclame bevordert materialisme

Verschillende auteurs menen dat reclame invloed heeft op materialistische waarden van
kinderen (zie pad 1 in Figuur 1; Greenberg en Brand, 1993; Liebert, 1986; Pollay,
1986; Wulfemeyer en Mueller, 1992). Volgens deze auteurs bevordert reclame materia-
lisme omdat het ten doel heeft verlangens op te wekken die er normaal niet zouden
zijn. Bovendien zou televisiereclame de indruk wekken dat bezittingen het meest
belangrijk zijn en dat deze bezittingen — de geadverteerde producten — bepaalde bege-
renswaardige eigenschappen meebrengen, zoals schoonheid, succes, status en geluk
(Pollay, 1986; Wulfemeyer en Mueller, 1992).

Uit het merendeel van het correlationele onderzoek naar de relatie tussen reclamebloot-
stelling en materialisme kwamen kleine tot middelgrote correlaties naar voren, in
grootte vari€rend van r = .13 tot r = .32 (Atkin 1975a, 1975b; Churchill en Moschis,
1979; Moschis en Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982; Ward en Wackman,
1971). Deze correlationele bevindingen werden bevestigd door twee experimentele
studies (Goldberg en Gorn, 1978; Greenberg en Brand, 1993).

1.1.2. Reclame bevordert ouder-kindconflict

Een tweede hypothese stelt dat reclame tot conflict in het gezin leidt (zie pad 2; Atkin,
1980; Robertson, 1979). Deze directe reclame-conflicthypothese werd bevestigd in
twee correlationele studies (Atkin, 1975a, 1975b) en een experiment (Goldberg en
Gorn, 1978).

Hoewel het mogelijk is dat reclame ouder-kindconflict direct beinvloedt, lijkt het aan-
nemelijker dat deze relatie wordt gemedieerd door de aankoopverzoeken van kinderen.
Volgens deze gemedieerde hypothese leidt reclame (a) tot een verhoogd aantal verzoe-
ken om geadverteerde producten, wat (b) de kans op ouder-kindconflict verhoogt. Deze
gemedieerde relatie is gemodelleerd via pad 2, en 2, in Figuur 1. Voor deze indirecte
reclame-conflicthypothese is ook steun gevonden. In alle correlationele studies werden
positieve correlaties gevonden tussen blootstelling aan reclame en aankoopverzoeken
(Atkin, 1975a, 1975b; Buijzen en Valkenburg, 2000; Galst en White, 1976; Isler et al.,
1987; Robertson en Rossiter, 1976, 1977; Robertson et al., 1989), en tussen aankoop-
verzoeken en ouder-kindconflict (Atkin, 1975a, 1975b; Robertson et al., 1989; Ward en
Wackman, 1972).

1.1.3. Reclame maakt kinderen ongelukkig

In de literatuur naar reclame-effecten is “ongelukkigheid” gedefinieerd als een tijdelij-
ke emotionele stemming (teleurgesteld zijn) en als een meer blijvende gemoedstoe-
stand (ontevreden zijn met het eigen leven). Aangezien deze typen ongelukkigheid con-
ceptueel van elkaar verschillen, zijn ze in Figuur 1 als verschillende variabelen
gemodelleerd.

De reclame-teleurstellingshypothese gaat ervan uit dat een hogere reclameblootstelling
van kinderen leidt tot een verhoogd aantal productverzoeken aan hun ouders (zie pad
3,)- Als kinderen de gevraagde producten niet krijgen, kunnen ze teleurgesteld worden
(Atkin 1980; Goldberg en Gorn, 1978). Voor deze hypothese werd slechts marginale
empirische steun gevonden. In twee studies werd een kleine tot middelgrote relatie
gevonden tussen reclameblootstelling en teleurstelling na afwijzing van een aankoop-
verzoek (Atkin, 1975b; Robertson et al., 1985).
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Een eerste reclame-levensontevredenheidshypothese komt voort uit de sociale vergelij-
kingstheorie. (zie pad 3;,; Martin en Kennedy, 1993; Richins, 1991). Aangenomen
wordt dat reclame voor kinderen een wereld afschildert vol mooie mensen en begerens-
waardige producten. Als kinderen veel naar reclame kijken en hun eigen situatie met
die in de commercials vergelijken, kan het contrast tussen beide werelden leiden tot
ontevredenheid met het eigen leven (Atkin, 1980; Richins, 1991). Er is geen evidentie
voor deze hypothese. Het enige onderzoek dat werd uitgevoerd onder kinderen vond
geen effect van reclameblootstelling op de tevredenheid van meisjes met zichzelf en
hun omgeving (Martin en Kennedy, 1993).

Een tweede reclame-levensontevredenheidshypothese veronderstelt een gemedieerde
relatie. Deze hypothese stelt dat reclameblootstelling (a) leidt tot materialisme, wat (b)
leidt tot levensontevredenheid, omdat materialistische mensen minder tevreden met
hun leven zouden zijn (pijl 3,). Er is evidentie voor een relatie tussen reclameblootstel-
ling en materialisme (zie pagina 4). Echter, hoewel de relatie tussen materialisme en
levensontevredenheid is gevonden bij volwassenen (zie Wright en Larsen, 1993 voor
een meta-analyse), is deze niet onderzocht onder kinderen.

1.1.4. Conclusie en onderzoeksvraag

Hoewel het grootste deel van de resultaten uit het onderzoek naar de onbedoelde effec-
ten van reclame de verschillende reclame-effecthypothesen ondersteunt, werden de
meeste studies enkele decennia geleden uitgevoerd. Het doel van het huidige onderzoek
is om de in Figuur 1 gemodelleerde directe en indirecte reclame-effecten opnieuw te
onderzoeken. Onze eerste onderzoeksvraag luidt dan ook:

In hoeverre worden de gehypothetiseerde relaties tussen reclameblootstelling, materia-
lisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict, teleurstelling en levensontevredenheid
zoals gemodelleerd in Figuur 1 ondersteund door empirische surveydata?

1.2. De modererende invloed van kind- en gezinsvariabelen

Hoewel het meeste eerdere onderzoek in overeenstemming is met de hypothesen gemo-
delleerd in Figuur 1, is uit meerdere studies gebleken dat de verschillende reclame-
effecten worden gemodereerd door zowel kindvariabelen (leeftijd en sekse) als gezins-
variabelen (sociaal-economische status en ouder-kindcommunicatie over consumen-
tenzaken). Hieronder worden deze achtergrondvariabelen kort besproken.

1.2.1. Leeftijd

Er is geen evidentie dat leeftijd de effecten van reclame op materialisme en ongeluk-
kigheid modereert (Churchill en Moschis, 1979; Goldberg en Gorn, 1978; Moschis en
Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982). De relatie tussen reclame en ouder-kind-
conflict wordt echter wel door leeftijd gemodereerd: jongere kinderen krijgen vaker
conflict met hun ouders over geadverteerde producten dan oudere kinderen (Isler et al.,
1987; Valkenburg en Cantor, 2000). Er zijn verschillende verklaringen voor deze mo-
dererende invloed van leeftijd. Ten eerste doen jongere kinderen vaker reclamegestuur-
de aankoopverzoeken dan oudere kinderen, wat de kans op ouder-kindconflict doet toe-
nemen (Robertson en Rossiter, 1974; Ward en Wackman, 1972; Ward et al., 1977).
Jongere kinderen blijken gevoeliger voor persuasieve informatie, omdat zij minder er-
varing en domein-specifieke kennis hebben die gebruikt kan worden bij het verwerken
van reclame (Roedder, 1981). Ze zijn daardoor minder goed in staat om op kritische
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gedachten en tegenargumenten te komen tijdens het kijken naar commercials, wat de
kans vergroot dat ze om geadverteerde producten zullen vragen (Brucks et al., 1988).
Een tweede reden voor een sterker effect van reclame op ouder-kindconflict onder jon-
gere kinderen is dat jongere kinderen meer moeite hebben met het uitstellen van
behoeftebevrediging dan oudere kinderen (Metcalfe en Mischel, 1999). Als jonge kin-
deren iets als aantrekkelijk zien, concentreren ze al hun aandacht op de aanlokkelijke
aspecten van deze stimulus en vinden het zeer moeilijk hier weerstand aan te bieden,
wat de kans op ouder-kindconflict kan vergroten.

Ten slotte kan de afname van door reclame veroorzaakt ouder-kindconflict een gevolg
zijn van het met de leeftijd toenemende vermogen van kinderen om verfijnde overtui-
gingstechnieken toe te passen. Onderzoek heeft laten zien dat jonge kinderen vaak vra-
gen, zeuren en boosheid tonen om hun ouders te overtuigen. Oudere kinderen daarente-
gen, zijn geneigd meer ontwikkelde overtuigingstechnieken toe te passen, zoals
onderhandeling, vleierij en leugentjes om bestwil (Williams en Burns, 2000). Dit soort
verfijnde overtuigingsstrategieén leiden over het algemeen minder snel tot ouder-kind-
conflict dan de strategieén van jongere kinderen (Atkin, 1978; Kuczynski et al., 1987;
Mangleburg, 1990; Williams en Burns, 2000).

1.2.2. Sekse

Het effect van reclame op ouder-kindconflict blijkt vaak sterker voor jongens te zijn
dan voor meisjes (Atkin 1975a, 1975b). Jongens zijn over het algemeen meer volhar-
dend in hun verzoeken om geadverteerde producten dan meisjes (McNeal, 1999;
Sheikh en Moleski, 1977; Ward en Wackman, 1972). Daarnaast gebruiken ze vaker
dwingende strategieé€n als ze proberen hun ouders te overtuigen, terwijl meisjes eerder
geneigd zijn gebruik te maken van tact en voorzichtige suggesties (Cowan en Avants,
1988). De meer subtiele overtuigingsstrategie€n van meisjes zouden de kans op ouder-
kindconflict kunnen verkleinen (Atkin, 1978).

1.2.3. Sociaal-economische status

Er is tot op heden geen bewijs dat sociaal-economische status gerelateerd is aan door
reclame veroorzaakt materialisme en ongelukkigheid. Er zijn wel aanwijzingen dat in
lagere inkomensgezinnen kinderen vaker om geadverteerde producten vragen dan in
hogere inkomensgezinnen, wat de kans op ouder-kindconflict in lagere inkomensgezin-
nen zou kunnen vergroten (Young, 1990). Een mogelijke verklaring voor dit hogere
reclamegestuurde vraaggedrag in lagere inkomensgezinnen is dat kinderen in deze
gezinnen meer televisiekijken, hetgeen hun vraaggedrag zou kunnen stimuleren (Moore
en Moschis, 1981). Een andere verklaring is dat ouders in lage inkomensgezinnen over
het algemeen minder vaak met hun kinderen praten over reclame-effecten dan ouders in
hogere inkomensgezinnen (Gunter en Furnham, 1998; Robertson, 1979), waardoor kin-
deren in lage inkomensgezinnen benadeeld worden in het ontwikkelen van afweer
tegen reclame-invloeden (Donohue en Meyer, 1984).

1.2.4. Ouder-kindcommunicatie over consumentenzaken

Verschillende studies hebben aangetoond dat gezinscommunicatieprocessen interacte-
ren met reclame-effecten. Door met hun kinderen te praten over reclame- en consumen-
tenaangelegenheden, zijn ouders in staat om de weerbaarheid van hun kinderen tegen
reclame te vergroten en de effecten van reclame op materialisme en aankoopverzoeken
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tegen te gaan (Moschis en Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982; Prasad et al.,
1978).

1.2.5. Conclusie en onderzoeksvraag

Op basis van bevindingen uit eerder onderzoek kunnen we aannemen dat leeftijd, sek-
se, sociaal-economische status en ouder-kindcommunicatie over reclame en consumen-
tenzaken de relaties beinvloeden tussen (a) reclameblootstelling en materialisme, (b)
reclameblootstelling en aankoopverzoeken, (c) aankoopverzoeken en ouder-kindcon-
flict en (d) aankoopverzoeken en teleurstelling. In dit eerdere onderzoek bestaat echter
geen overeenstemming over de precieze aard en werking van deze moderatoreffecten.
Aangezien eerder onderzoek te schaars is om specifieke hypothesen te formuleren, stel-
den we de volgende onderzoeksvraag:

Hoe modereren leeftijd, sekse, sociaal-economische status, and ouder-kindcommunica-
tie over consumentenzaken de gehypothetiseerde relaties tussen reclameblootstelling,
materialisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict en ongelukkigheid?

2. METHODE

2.1. Steekproef en procedure

De resultaten van dit onderzoek zijn gebaseerd op een survey onder ouder-kindparen
die werd uitgevoerd in Februari 2002. Er werd gekozen voor een ouder-kindsteekproef,
omdat sommige variabelen in ons onderzoek (bijv. reclameblootstelling) geacht wor-
den meer accuraat gemeten te worden onder kinderen, terwijl andere variabelen (bijv.
sociaal-economische status, mediatie door ouders) adequater onder ouders gemeten
kunnen worden.

De kinderen werden geworven op vijf basisscholen in gemeenten van verschillende
grootte in Noord-Holland, Utrecht en Noord-Brabant. In totaal vulden 427 kinderen een
schriftelijke vragenlijst in, die eerder was getest in een pilotstudie met tien kinderen.
De vragenlijsten werden klassikaal afgenomen door een getrainde onderzoeker. Na het
invullen van de vragenlijst — wat ongeveer 25 minuten in beslag nam — kregen de kin-
deren een vragenlijst voor hun ouders mee naar huis. De kinderen werd verteld dat ze
een cadeautje zouden krijgen als ze de ingevulde vragenlijsten weer inleverden.

In totaal werden 360 vragenlijsten (84%) teruggebracht. Dit resulteerde in een gereali-
seerde steekproef van 360 ouder-kindparen van variérende economische achtergrond.
Hierin kwamen alle opleidingsniveaus van ouders voor, hoewel de meeste ouders rela-
tief hoog opgeleid waren: 25% had de middelbare school afgerond, 35% had een hoge-
re beroepsopleiding en 28% een wetenschappelijke opleiding. De uiteindelijke kinder-
steekproef bestond uit 175 jongens (48,6%) en 185 meisjes (51,4%) in de leeftijd van 8
tot 12 jaar (M = 10.0, SD = 1.25). Om de resultaten onder jongere en oudere kinderen te
kunnen vergelijken, werden de kinderen werden ingedeeld in twee leeftijdgroepen:
8-10 (n =224, M =9.17,SD = 0.79) en 11-12 jaar (n = 136, M = 11.31, SD = 0.54). De
oudersteekproef bestond uit 291 moeders en 61 vaders, en acht ouders die hun sekse
niet aangaven.

De vragenlijst voor ouders werd begeleid door een brief waarin werd verzocht de ouder
die het meeste tijd doorbracht met het kind de vragenlijst in te laten vullen. Wanneer
meer dan één kind in het gezin de vragenlijst mee naar huis had genomen, werd de
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ouder gevraagd de vragenlijst voor elk kind in te vullen, met het betreffende kind in
gedachten. Toen alle vragenlijsten ingezameld waren, werden de ouders via de school-
kranten geinformeerd over de aard en het doel van het onderzoek. Alle kinderen —
ook degenen die geen ingevulde vragenlijst hadden terugbezorgd — kregen een cadeau-
tje.

2.2. Metingen

Surveyonderzoek met kinderen kan vragen oproepen over de betrouwbaarheid van de
zelfrapportage van kinderen. Om dit potenti€le probleem te ondervangen, werden vrij-
wel alle variabelen zowel onder kinderen als onder ouders gemeten. Twee schalen, die
gevalideerd waren in eerdere surveys onder kinderen (reclameblootstelling en levens-
ontvredenheid van kinderen (Huebner, 1994; Vooijs et al., 1987) werden uitsluitend bij
de kinderen gemeten.

2.2.1. Reclameblootstelling: reclamekijkfrequentie

De kinderen werd een lijst voorgelegd van tien commercials die werden uitgezonden
op verschillende commerci€le en publieke televisiezenders ten tijde van de dataverza-
meling. De kinderen werd gevraagd aan te geven of ze de commercials “vaak,” “soms”
of “nooit” hadden gezien. Deze methode is een valide meting gebleken van televisie-
blootstelling onder basisschoolkinderen (Vooijs et al., 1987). We voerden een principa-
le componentenanalyse uit op de tien commercials. Deze analyse resulteerde in één fac-
tor, die 33,1% van de variantie verklaarde. De totale score van reclameblootstelling van
kinderen werd berekend door het gemiddelde te nemen van de ongewogen scores op de
tien commercials. De Cronbach’s alphawaarde van deze schaal was

a=.77 (M = 2.13, SD = 0.41). Deze waarde is vergelijkbaar met de alphawaarde
gevonden door Vooijs et al. (1987) van o = .80.

2.2.2. Materialisme

Om het niveau van materialisme van de kinderen vast te stellen, gebruikten we een
schaal die in het meeste onderzoek naar de reclame-materialismerelatie is toegepast
(Churchill en Moschis, 1979; Moschis en Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982;
Ward en Wackman, 1971). Aangezien uit onze pilotstudie was gebleken dat de jongste
kinderen in onze steekproef niet konden omgaan met items geformuleerd als stellingen
werden alle items veranderd in vragen. Voorbeelden van vragen waren: (1) Vind je
(vindt uw kind) het belangrijk om veel geld te hebben? En (2) Vind je (vindt uw kind)
het belangrijk om veel spullen te hebben? Kinderen en ouders beantwoordden de vra-
gen op een vier-puntsschaal, oplopend van “helemaal niet belangrijk” tot “erg belang-
rijk.”

Een principale componentenanalyse met de antwoorden van kinderen op deze vijf
items resulteerde in één factor, die 35,7% van de variantie verklaarde. Principale com-
ponentenanalyse met de antwoorden van ouders leverde een zelfde één-factoroplossing
op, die 50,0% van de variantie verklaarde. Materialismeschalen werden geconstrueerd
door het gemiddelde te nemen van de scores op de vijf items

(kinderen: o = .70, M = 2.74, SD = 0.55; ouders: o = .75, M = 2.29, SD = 0.55). De
correlatie tussen de materialismeschalen gemeten onder kinderen vs. ouders was
r=.37(p<.001).
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2.2.3. Aankoopverzoeken

Om het aankoopverzoekgedrag van kinderen meten, werd zowel kinderen als ouders
een lijst met negen producten voorgelegd, die waren geselecteerd om jongens en meis-
jes, en jongere en oudere kinderen aan te spreken (speelgoed, CDs, schoolspullen,
snoep, kleren, computer games, chips of zoutjes en geld). De kinderen werd gevraagd
bij elk product aan te geven of zij hun ouders “vaak,” “soms” of “nooit” om dit product
vroegen. Aan ouders werden dezelfde vragen gesteld over het vraaggedrag van hun
kinderen. De antwoorden van kinderen en ouders waren uitermate consistent. Principa-
le componentenanalyse van de antwoorden van kinderen en ouders resulteerde in een
vergelijkbare één-factoroplossing, die 23,5% van de variantie van de antwoorden van
kinderen verklaarde en 25,4% van de variantie van de antwoorden van ouders. De tota-
le aankoopverzoekvariabele werd geconstrueerd door het gemiddelde te nemen van de
scores op de negen items (kinderen: Cronbach’s o =.59, M = 1.76, SD = 0.33;

ouders: o = .69, M = 1.69, SD = 0.33). De correlatie tussen de twee aankoopverzoek-
schalen was r = .40 (p <.001).

2.2.4. Ouder-kindconflict

Ouders en kinderen werd gevraagd op een vier-puntsschaal aan te geven hoe vaak ze
een conflict hadden na afwijzing van een aankoopverzoek van elk van vier producten
(speelgoed, snoep, schoolspullen, kleren). Principale componentenanalyse resulteerde
in één factor die 45,0% van de variantie verklaarde bij de antwoorden van kinderen en
52,5% van de variantie bij de antwoorden van ouders. Totale conflictscores werden
berekend door het gemiddelde te nemen van de scores op de vier items (kinderen:
Cronbach’s a = .58, M = 1.17, SD = 0.29; ouders: a.=.69, M = 1.18, SD = 0.30).

De correlatie tussen de kind- en ouderscores was relatief laag, maar significant
(r=.11,p < .05).

2.2.5. Ongelukkigheid: teleurstelling

Teleurstelling werd gemeten door zowel kinderen als ouders te vragen hoe vaak de kin-
deren teleurgesteld waren na afwijzing van een verzoek voor speelgoed, snoep, school-
spullen en kleren. In beide steekproeven leverde principale componentenanalyse één
factor op, die 35,4% van de variantie verklaarde bij kinderen en 48,6% van de variantie
bij ouders. Schalen werden geconstrueerd voor ouders (Cronbach’s o =.65, M = 1.84,
SD = 0.50) en kinderen (a0 =.51, M = 1.69, SD = 0.46). De correlatie tussen teleurstel-
lingscores onder kinderen en ouders was r = .21 (p < .001).

2.2.6. Ongelukkigheid: levensontevredenheid

Om vast te kunnen stellen hoe tevreden kinderen waren over hun leven, gebruikten we
een aangepaste versie van de Student Life Satisfaction Scale (Huebner, 1994), wat een
betrouwbaar meetinstrument is gebleken voor 8- tot 12-jarigen. De kinderen werd
gevraagd op een vier-puntsschaal aan te geven hoe tevreden ze waren over hun leven,
huis, ouders, vrienden, klas, school en zichzelf. Principale componentenanalyse leverde
één factor op, die 43,2% van de variantie verklaarde. Een totale levensontevredenheids-
core werd berekend door het gemiddelde te nemen van de scores op de negen items
(Cronbach’s o = .80, M = 1.63, SD = 0.45). De door ons gevonden alphawaarde voor
deze schaal komt overeen met de waarden in Huebner’s studie (1994; .82 < a. < .85).
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2.3. Moderatorvariabelen

We identificeerden twee kindvariabelen (leeftijd, sekse) en drie gezinsvariabelen (so-
ciaal-economische status, communicatie over consumentenzaken, communicatie over
reclame) als mogelijke moderatorvariabelen. De drie gezinsvariabelen werden geherco-
deerd in dichotome variabelen door splitsing bij de mediaan.

2.3.1. Sociaal-economische status

Om de sociaal-economische status van het gezin vast te stellen, werd de ouders
gevraagd hun inkomen aan te geven op een acht-puntsschaal. Deze antwoorden werden
gehercodeerd in lage inkomensgezinnen (n = 177, M = 5.06, SD = 1.33) en hoge inko-
mensgezinnen (n = 183, M =7.39 , SD = 0.66).

2.3.2. Ouder-kindcommunicatie over consumentenzaken

In het meeste onderzoek naar consumentencommunicatie (bijv. Carlson en Grossbart,
1988; Moschis en Moore, 1979) wordt een schaal gebruikt die gebaseerd is op de
Family Communication Patterns (FCP) schaal van Chaffee et al. (1971). Aangezien de
betrouwbaarheden van deze aangepaste schalen meestal laag waren en sommige items
nogal gedateerd overkwamen, ontwikkelden we een nieuwe schaal op basis van de con-
ceptgeoriénteerde items van de FCP-schaal. Onze uiteindelijke lijst van zeven items
mat communicatie over consumentenzaken op een vier-puntsschaal en bevatte vragen
zoals (1) Hoe vaak bespreken u en uw kind de voor- en nadelen van producten? en (2)
Hoe vaak stimuleert u uw kind om voor zijn/haar mening uit te komen over bepaalde
producten en/of merken?

Principale componentenanalyse van de zeven items over ouder-kindcommunicatie over
consumentenzaken leverde één factor op, die 44,7% van de variantie verklaarde. Een
totale consumentencommunicatie-score werd geconstrueerd door het gemiddelde te
nemen van de scores op de zeven items (Cronbach’s o = .79, M = 2.53, SD = 0.52). We
maakten onderscheid tussen ouder-kindparen die laag scoorden op communicatie over
consumentenzaken (n = 191, M = 2.14, SD = 0.26) en ouder-kindparen die hoog scoor-
den op deze schaal (n = 169, M =2.69, SD = 0.36).

2.3.3. Ouder-kindcommunicatie over reclame

Communicatie over reclame betreft de methoden die ouders toepassen om het reclame-
kijkgedrag van hun kinderen te medi€ren. Om het niveau van communicatie over recla-
me binnen het gezin vast te stellen, gebruikten we een aangepaste schaal van televisie-
mediatie door ouders, ontwikkeld door Valkenburg et al. (1999). We gebruikten tien
items die vaststelden hoe vaak (vaak, soms, zelden, nooit) ouders verschillende strate-
gieén van reclamemediatie toepasten. De uiteindelijke lijst bevatte items zoals (1) Hoe
vaak legt u uw kind uit dat het de bedoeling van reclame is producten te verkopen? (2)
Hoe vaak legt u uw kind uit dat reclame niet altijd de waarheid vertelt? en (3) Hoe vaak
vertelt u uw kind de televisie uit te zetten als hij/zij naar reclame aan het kijken is? Een
totale reclamecommunicatie-score werd berekend door het gemiddelde te nemen van de
scores op de tien items (Cronbach’s o = .80, M = 1.54, SD = 0.33). We maakten onder-
scheid tussen lage reclamemediatie (n = 208, M = 1.31, SD = 0.17) en hoge reclameme-
diatie (n = 152, M = 1.84, SD = 0.23).
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3. RESULTATEN

Onze eerste onderzoeksvraag adresseerde de relaties tussen reclameblootstelling, mate-
rialisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict, teleurstelling en levensontevreden-
heid. Om deze vraag te beantwoorden, onderzochten we eerst de ruwe correlaties tus-
sen de variabelen in het model in Figuur 1 (zie Tabel 1). In de rechter driehoek in Tabel
1 worden de correlaties tussen de variabelen gemeten onder kinderen weergegeven. In
de linker driehoek in Tabel 1 staan de correlaties tussen de variabelen gemeten onder
ouders.

Zoals Tabel 1 laat zien, vertonen de correlaties tussen de variabelen gemeten onder kin-
deren en ouders een overeenkomstig patroon. Met uitzondering van de relatie tussen
teleurstelling en levensontevredenheid, kwamen er geen substanti€le discrepanties voor
tussen de correlaties binnen de kind- en oudersteekproeven. Aangezien we in principe
geinteresseerd waren in de antwoorden van de kinderen, baseerden we de overige ana-
lyses op de metingen onder kinderen.

3.1. Het toetsen van het model

Om het gehypothetiseerde model te toetsen, gebruikten we het EQS programma voor
structurele vergelijkingsmodellen (Bentler, 1989). De padanalyse werd in twee stappen
uitgevoerd. Eerst onderzochten we of het model in Figuur 1 conformeerde met de data.
Dit model zou ondersteund worden als de %2 niet significant was en de Comparative Fit
Index (CFI) hoger dan .90. In geval het model verworpen zou moeten worden, onderna-
men we een tweede stap in de analyse om vast te stellen welke causale paden zouden
moeten worden toegevoegd aan of verwijderd uit het model. We baseerden onze pad-
analyse op één onafhankelijke variabele (reclameblootstelling), één medi€rende varia-
bele (aankoopverzoeken) en vier afhankelijke variabelen (materialisme, ouder-kindcon-
flict, teleurstelling en levensontevredenheid). Dit model wordt gerepresenteerd door de
ononderbroken pijlen in Figuur 2.

Het oorspronkelijk gehypothetiseerde model werd verworpen (x%(8, N = 360) = 111.59,
p < .001, CFI = .50). Zowel de Lagrange Multiplier Test (Bentler, 1989) als het over-

Tabel 1. Correlaties voor alle onafhankelijke, mediérende en afhankelijke variabelen.

1 2 3 4 5 6
RB MAT AVERZ OKCON TELEUR LONT
1. Reclameblootstelling - .22¢ .19¢ .02 -.03 -.09
3. Materialisme 114 - 37¢ .30¢ 22¢ .02
4. Aankoopverzoeken 138 40¢ - .30¢ .34¢ .03
5. Ouder-kindconflict .09 .17b .28¢ - .39¢ .06
6. Teleurstelling .07 27¢ 3l1¢ A41¢ - 112
7. Levensontevredenheid -.09 112 -.02 .05 .03 -

Noot. In de rechter drichoek worden de correlaties weergegeven tussen variabelen gemeten in de kindersteek-
proef; in de linker driehoek de correlaties tussen variabelen gemeten onder ouders. Correlaties met variabelen
die uitsluitend onder kinderen werden gemeten (reclameblootstelling en ontevredenheid over het leven) wer-
den berekend met behulp van de antwoorden van kinderen.

4 < .05.bp < .01. p < .001.
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Figuur 2. Waargenomen padanalytisch model voor de onbedoelde effecten van reclame.
Ononderbroken pijlen geven oorspronkelijk gehypothetiseerde relaties aan. Onderbroken pijlen
geven relaties aan die werden toegevoegd in het uiteindelijke model.

ap < .05. bp < .01. ¢p < .001. ns = niet significant

zicht van de grootste gestandaardiseerde residuen gaven aan dat het model verbeterd
kon worden door vier causale paden toe te voegen: (a) van materialisme naar aankoop-
verzoeken (ff = .35, p < .001), (b) van materialisme naar ouder-kindconflict (§ = .19,
p < .001), (c) van teleurstelling naar ouder-kindconflict (§ = .31, p < .001) en (d) van
teleurstelling naar levensontevredenheid (f = .11, p < .05). De Wald Test voor het ver-
wijderen van parameters (Bentler, 1989) gaf aan dat het model verbeterd kon worden
door drie paden te laten vallen, namelijk: (a) tussen reclameblootstelling en ouder-kind-
conflict, (b) tussen reclameblootstelling en levensontevredenheid en (c) tussen materia-
lisme and levensontevredenheid.

Het resulterende model paste de data goed, met x2(7, N = 360) = 13.03, p = .07, CFI =
.97, en werd daarom geaccepteerd als een adequate beschrijving van de data. De onder-
broken pijlen in Figuur 2 geven de relaties weer die werden toegevoegd aan het oor-
spronkelijk gehypothetiseerde model. De coéfficiénten in de Figuur geven de gestan-
daardiseerde betawaarden weer.

Uit ons structureel vergelijkingsmodel bleek dat van de zeven causale paden gespecifi-
ceerd in het oorspronkelijk gehypothetiseerde model, er vier significant waren. Deze
paden representeerden de relaties tussen (a) reclameblootstelling en materialisme (f =
.22, p <.001), (b) reclameblootstelling en aankoopverzoeken (f = .11, p < .05), (c) aan-
koopverzoeken en ouder-kindconflict (f = .12, p < .05) en (d) aankoopverzoeken en
teleurstelling (f = .34, p < .001). Drie oorspronkelijk gehypothetiseerde relaties bleken
niet significant: (a) de directe relatie tussen reclameblootstelling en ouder-kindconflict;
(b) de relatie tussen reclameblootstelling en levensontevredenheid en (c) de relatie tus-
sen materialisme en levensontevredenheid.

3.2. Moderatoranalyses

Onze tweede onderzoeksvraag adresseerde de modererende invloed van leeftijd, sekse,
sociaal-economische status en ouder-kindcommunicatie. Om deze effecten te onderzoe-
ken, toetsten we of de relaties tussen reclameblootstelling en de afhankelijke variabelen

die werden gevonden in de volledige steekproef, ook opgingen voor verschillende sub-
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Tabel 2. Modererende invloed van kind- en gezinsvariabelen op vier onbedoelde reclameeffec-

ten.
Onderzochte relatie

Reclame- Reclame- Aankoop- Aankoop-

blootstelling — blootstelling — verzoeken — verzoeken —
Moderator materialisme aankoop- ouder- teleurstelling
variabele verzoeken kindconflict
Leeftijd
<10 (n=224) 23 .16 .16 .38
>10 (n = 136) 24 .09 .09 28
Sekse
Jongens (n = 175) 23 .14 17 A41x
Meisjes (n = 185) 18 .09 .07 .30v
SES
Laag (n=177) .26 .06 23% .39
Hoog (n = 183) .16 13 .04y .30
Communicatie over
consumentenzaken
Laag (n =191) .28 .19 17 .34
Hoog (n = 169) .16 .04 .05 .34
Communicatie over
reclame
Laag (n =208) .30 18 .09 .30
Hoog (n = 152) 13y .02 13 40

Noot. Alle data zijn regressiecoéfficiénten gebaseerd op structureel vergelijkingsmodel (Bentler, 1989).
X.Ykolomwaarden met verschillende superscripts zijn significant verschillend van elkaar, p <.05.

groepen. Deze subgroepen werden gedefinieerd in termen van leeftijd, sekse, sociaal-
economische status, communicatie over consumentenzaken en communicatie over
reclame.

Bij deze subgroepanalyses concentreerden we ons op de vier belangrijkste relaties tus-
sen de onafhankelijke en afhankelijke variabelen in het uiteindelijke model. We onder-
zochten de relaties tussen (a) reclameblootstelling en materialisme, (b) reclamebloot-
stelling en aankoopverzoeken, (c¢) aankoopverzoeken en ouder-kindconflict en (d)
aankoopverzoeken en teleurstelling. Verschillen tussen de correlatiecoéfficiénten in de
verschillende subgroepen werden berekend met de formule z = z,; —z,, /V (1 / N, - 3)
+ (1/ N, = 3); zie McCall (1998). De resultaten van de moderatoranalyses worden weer-
gegeven in Tabel 2.

Zoals te zien is in Tabel 2, waren drie van de vier onderzochte relaties (tussen reclame-
blootstelling en aankoopverzoeken, tussen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict en
tussen aankoopverzoeken en teleurstelling) sterker voor jongere dan voor oudere kinde-
ren. De meeste van deze verschillen benaderden echter slechts significantie, wat waar-
schijnlijk toe te schrijven is aan de relatief kleine steekproefomvang van de subgroe-
pen.

Wat betreft sekse lieten onze resultaten zien dat alle vier relaties sterker waren voor
jongens dan voor meisjes, wat erop wijst dat jongens gevoeliger zijn voor sommige
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effecten van reclame dan meisjes. Dit gold in het bijzonder voor de relaties tussen aan-
koopverzoeken en teleurstelling, en tussen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict.
Sociaal-economische status bleek een significante moderator voor de relatie tussen aan-
koopverzoeken en ouder-kindconflict. In lage inkomensgezinnen maakten de aankoop-
verzoeken van kinderen significant meer kans te resulteren in een ouder-kindconflict.
De relatie tussen reclameblootstelling en materialisme volgde hetzelfde patroon. Zoals
aangegeven in de inleiding, zijn er twee mogelijke verklaringen voor de modererende
invloed van sociaal-economische status op reclame-effecten, namelijk (a) de relatief
hoge televisieblootstelling in lage inkomensgezinnen en (b) de relatief lage consumen-
tencommunicatie in deze gezinnen. Om de validiteit van deze verklaringen te controle-
ren, onderzochten we de correlaties tussen sociaal-economische status, reclamebloot-
stelling en communicatie over consumentenzaken. Sociaal-economische status bleek
alleen significant gerelateerd aan reclameblootstelling ( = -.16, p < .01) en niet aan
communicatie over consumentenzaken, wat erop wijst dat het de relatief hoge mate van
televisieblootstelling is in lage inkomensgezinnen (en niet het gebrek aan consumen-
tencommunicatie), dat maakt dat kinderen in deze gezinnen gevoeliger zijn voor recla-
me-effecten.

Ten slotte bleek communicatie over reclame de relaties tussen reclameblootstelling en
materialisme, en reclameblootstelling en aankoopverzoeken te modereren. Daarnaast
bleken de relaties tussen reclameblootstelling en aankoopverzoeken, en aankoopver-
zoeken en ouder-kindconflict hoger te zijn in gezinnen waar minder aandacht werd
geschonken aan communicatie over consumeren.

4. DISCUSSIE

Het eerste doel van dit onderzoek was de relaties te onderzoeken tussen reclamebloot-
stelling, materialisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict, teleurstelling, en levens-
ontevredenheid. Een tweede doel was te onderzoeken of — en zo ja, hoe — deze relaties
werden gemodereerd door kind- en gezinsvariabelen.

4.1. Reclame bevordert materialisme

De hypothese dat blootstelling aan reclame materialistische waarden in kinderen stimu-
leert, werd gesteund door onze resultaten. Kinderen die vaak keken naar televisierecla-
me hadden sterkere materialistische waarden dan kinderen die minder vaak commer-
cials zagen. De middelgrote reclame-materialismerelatie was even sterk voor oudere als
voor jongere kinderen. Dit resultaat is in overeenstemming met theorieén over materia-
lisme, die ervan uitgaan dat zowel jongere als oudere kinderen gevoelig zijn voor de
verlangenwekkende boodschappen in televisiereclame (Moschis en Moore 1982;
Sheikh et al., 1974; Young, 1990).

Uit ons onderzoek bleek dat het effect van reclame op materialisme significant zwakker
was voor kinderen in gezinnen waar veel wordt gepraat over reclame en consumenten-
aangelegenheden. Deze bevinding stemt overeen met een reeks van mediatie-studies
waaruit bleek dat instructieve of evaluatieve ouderlijke mediatie ongewenste media-
effecten kan verzachten of zelfs tegengaan (zie Nathanson, 1999; Valkenburg et al.,
1999).
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4.2. Reclame bevordert ouder-kindconflict

Onze resultaten lieten zien dat reclame is gerelateerd aan ouder-kindconflict. Zoals ver-
wacht is deze relatie echter niet direct, maar wordt deze gemedieerd door de aankoop-
verzoeken van kinderen. In overeenstemming met de reclame-conflicthypothese, bleek
uit onze resultaten dat reclameblootstelling leidt tot een verhoogd aantal aankoopver-
zoeken, wat ouder-kindconflict stimuleert.

De relatie tussen reclameblootstelling en aankoopverzoeken werd gemodereerd door de
leeftijd van het kind. We vonden een sterkere relatie tussen reclame en aankoopverzoe-
ken voor jongere kinderen dan voor oudere kinderen, wat overstemt met eerdere
evidentie dat jongere kinderen ontvankelijker zijn voor reclame-effecten dan oudere
kinderen. De reclame-aankoopverzoekrelatie werd ook gemodereerd door gezinscom-
municatie over reclame en consumentenzaken. Kinderen uit gezinnen waarin minder
werd gepraat over reclame en consumentenzaken deden meer reclamegestuurde aan-
koopverzoeken. Dit resultaat bevestigt eerdere bevindingen dat ouders reclamegestuurd
vraaggedrag van kinderen kunnen ontmoedigen door hun kinderen consumentenvaar-
digheden aan te leren (Donohue en Meyer, 1984; Moschis en Churchill, 1978).

De relatie tussen de aankoopverzoeken van kinderen en ouder-kindconflict bleek ster-
ker voor jongere kinderen en voor jongens. Deze bevindingen zijn in overeenstemming
met eerder onderzoek dat aantoonde dat jongere kinderen en jongens minder subtiele
overtuigingsstrategieén gebruiken dan meisjes, wat de kans op ouder-kindconflict doet
toenemen (Atkin, 1978; Mangleburg, 1990; Williams en Burns, 2000)

Ten slotte vonden we dat de relatie tussen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict
sterker was in lage inkomensgezinnen dan in hoge inkomensgezinnen. Dit betekent dat
een verzoek gedaan door een kind in een laag inkomensgezin gemakkelijker resulteert
in een ouder-kindconflict dan een verzoek van een kind in een hoog inkomensgezin.
Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat ouders in lage inkomensgezinnen minder
subtiele conflictoplossingstrategieén gebruiken. Het is bijvoorbeeld gebleken dat
ouders in lagere inkomensgezinnen vaker dwingende methoden gebruiken om met
gezinsconflict om te gaan dan ouders uit hogere inkomensgezinnen (Bardi en Borgog-
nini-Tarli, 2001).

4.3. Reclame leidt tot teleurstelling en levensontevredenheid

Wij vonden geen directe relatie tussen reclame en teleurstelling, noch tussen reclame
en levensontevredenheid. Onze resultaten ontkrachten dan ook de hypothese dat recla-
me kinderen ongelukkig maakt door onrealistische verwachtingen te wekken over hen-
zelf en hun omgeving. We vonden echter wel een indirecte relatie tussen reclame,
teleurstelling en levensontevredenheid. Onze analyse liet zien dat blootstelling aan
reclame leidde tot een verhoogd aantal aankoopverzoeken van kinderen, wat weer leid-
de tot verhoogde teleurstelling (omdat niet alle reclamegestuurde verzoeken ingewil-
ligd kunnen worden), wat uiteindelijk een negatief effect had op de tevredenheid van
kinderen over zichzelf en hun omgeving.

4.4. Conclusie

Ons onderzoek geeft aan dat televisiereclame drie onbedoelde effecten heeft. Een hier-
van — de relatie tussen reclameblootstelling en materialisme — is direct. De andere twee
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— tussen reclame en ouder-kindconflict, en tussen reclame en ongelukkigheid — zijn
indirect. Deze effecten zijn over het algemeen sterker voor jongere kinderen en voor
jongens en voor kinderen uit gezinnen waarin weinig wordt gepraat en uitgelegd over
reclame en consumentenaangelegenheden.

Ondanks de geobserveerde veranderingen in de media- en gezinsomgeving van kinde-
ren (Gunter en Furnham, 1998; McNeal, 1999), bleken de effectgroottes in ons onder-
zoek vergelijkbaar met die uit de jaren zeventig. Een verklaring voor dit onverwacht
kleine verschil in resultaten kan zijn dat het onderzoek uit de jaren zeventig voorname-
lijk is uitgevoerd in de Verenigde Staten. De Nederlandse media zijn, in vergelijking
met de Amerikaanse, later gecommercialiseerd. Tot eind jaren tachtig was de Neder-
landse kinderprogrammering beperkt tot de woensdagmiddag en de zaterdag. Sinds de
introductie van commerciéle televisie kunnen kinderen elke dag en de hele dag lang
kinderprogramma’s kijken. Hoewel Nederlandse publieke omroepen altijd terughou-
dend zijn geweest met betrekking tot reclame gericht op kinderen, worden kinderpro-
gramma’s vandaag de dag doorspekt met zo’n 25 commercials per uur (Buijzen & Val-
kenburg, 2000).
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3. De invloed van televisienieuwsframes
op de publieke opinie over Europese integratie

C. H. DE VREESE

SAMENVATTING

In bestaand onderzoek naar de publieke opinie over Europese integratie is de rol van de media
sterk onderbelicht. Dit hoofdstuk beschrijft een studie naar de effecten van twee televisienieuws-
frames — ‘conflict’ en ‘economic consequences’ — op de interpretatie van en steun voor uitbrei-
ding van de Europese Unie. Een groep van 145 deelnemers nam deel aan een experiment en keek
naar een speciaal samengestelde aflevering van het Journaal. In dit kader was een nieuwsbericht
over de uitbreiding van de EU gemanipuleerd, zodanig dat het ‘conflict’ of het ‘economic conse-
quences’ frame werd weergegeven. De resultaten van het onderzoek toonden aan dat frames in
televisienieuws in staat zijn de gedachten van kijkers in een bepaalde richting te sturen. De twee
frames leidden niet tot een verschil in steun voor Europese integratie. Het hoofdstuk eindigt met
een discussie over ‘framing effects’ en de media als bron van invloed op publieke opinievorming
over EU-zaken.

1. INLEIDING

Europese integratie is één van de belangrijkste economische en politieke ontwikkelin-
gen in Europa. In het proces naar bredere en diepere integratie spelen de media, en in
het bijzonder de nieuwsmedia, een belangrijke rol in het informeren van burgers in
Europa over het integratieproces. Vanwege de complexiteit van het onderwerp zijn bur-
gers afhankelijk van de media voor informatie en ‘cues’ bij het interpreteren van de
ontwikkelingen en bij het vormen van opinies (Ball-Rokeach, 1985; Herbst, 1998; Page
& Shapiro, 1992). Voor burgers, politici en beleidsmakers gelden de media als de
meest belangrijke bron van informatie over Europa (Eurobarometer 56, 2002). Dit bete-
kent dat nieuws de potentie heeft om de perceptie en evaluatie van Europese onderwer-
pen te beinvloeden door mogelijke voor- en nadelen van de integratie te benadrukken.
Desalniettemin blijft de rol van de media in onderzoek over publieke attitudes ten
opzichte van Europese integratie sterk onderbelicht. Dit hoofdstuk geeft een voorbeeld
op microniveau van de invloed die nieuws kan uitoefenen op de publieke opinie over
Europese integratie.

2. PUBLIEKE STEUN VOOR EUROPESE INTEGRATIE

Verschillen in de steun voor Europese integratie op basis van leeftijd, geslacht en oplei-
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dingsniveau zijn in de loop der jaren afgenomen (Eurobarometer 51-58). Onderscheiden
naar soorten verklaringsfactoren kan eerder onderzoek naar de antecedenten van publie-
ke attitudes ten opzichte van Europese integratie worden ingedeeld in drie groepen:

2.1. Politieke kennis en waarden

De eerste groep van studies richt zich op de relatie tussen steun voor Europese integra-
tie en waarden met betrekking tot economische en politicke onderwerpen (Inglehart,
1970; 1990). Het werk van Inglehart veronderstelt dat politieke attitudes gevormd wor-
den door sociaal-economische contextfactoren. Volgens Inglehart, Rabier, en Reif
(1991) is de Europese Unie een vehikel voor economische, politieke en sociale veran-
dering in de richting van een meer egalitaire maatschappij. Deze kenmerken maken de
EU attractief voor burgers met postmaterialistische waarden. Deze groep studies laat
ook zien dat een hoog niveau van politicke belangstelling en kennis burgers in staat
stelt zichzelf identificeren met een supranationale entiteit als de Europese Unie (Ingle-
hart, 1970).

2.2. Economische verwachtingen en ervaringen

De tweede groep studies stelt dat “EU citizens from different socio-economic situations
experience different costs and benefits from integrative policy” (Gabel, 1998, p. 336).
Deze studies verklaren steun voor Europese integratie in termen van inkomen, oplei-
ding, beroep en woonplaats (e.g., Anderson & Reichert, 1996; Gabel & Palmer, 1995).
De stelling dat attitudes ten opzichte van Europese integratie beinvloed worden door
economische verwachtingen en ervaringen wordt ook door Pepermans en Veleye
(1998) gesteund. Zij vonden in hun studie naar steun voor de euro in de 15 EU-lidsta-
ten dat economische trots en tevredenheid sterke verklarende variabelen waren.

2.3. Binnenlands politiek

De derde groep studies richt zich op de effecten van binnenlandse politiek op attitudes
ten opzichte van Europese integratie. Deze onderzoeken laten zien dat de attitudes
athankelijk zijn van de partijvoorkeur en ideologie van burgers en van het feit of hun
favoriete politieke partij een Euro-enthousiaste partij is of niet (Franklin, Marsh, &
Wilezien, 1994; Franklin, Van der Eijk & Marsh, 1995). Deze studies beweren in essen-
tie dat steun voor Europese integratie gemedieerd is door de voorkeur voor een politie-
ke partij. Binnen dit kader hebben Franklin et al. (1995) ook gesuggereerd dat de steun
van kiezers voor Europese integratie athankelijk is van hun evaluatie van de zittende
regering.!

Gabel (1998) vergeleek de verschillende theorieén over steun voor Europese integratie.
Hij vond empirische steun voor alle theorieén, maar vond ‘utilitarian consequences’,
dat zijn de verwachte economische voordelen van integratie, de sterkste en meest
robuuste verklaringsfactoren. Politieke waarden, als geformuleerd door Inglehart
(1970, 1990), waren zwakke predictoren voor steun voor Europese integratie, zwakker
ook dan binnenlandse politiek, gemeten als partijvoorkeur en evaluatie van de regering.
Geen van de bestaande onderzoeken gaat specifiek in op de invloed van de media.
Sommige studies bespreken de rol van de media in het proces van publieke opinievor-
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ming over Europese onderwerpen maar zij beperken zich tot de pers (Hoddess, 1997;
Kunelius & Sparks, 2001; Werder, 2002). Andere studies verwijzen naar de invloed
van de media, bijvoorbeeld Hewstone (1986) en Anderson en Weymouth (1996), maar
geen van deze studies test of integreert communicatie- en mediavariabelen in modellen
ter verklaring van (verandering in) publieke opinie.

24. De rol van de media

Onderzoek laat zien dat burgers die meerdere mediabronnen gebruiken over het alge-
meen positiever tegenover de euro staan dan burgers die gebruik maken van één bron
(Eurobarometer 50, 1999). Zulke observaties zeggen niets over de causaliteit van de
relatie. Gebruiken pro-Europees ingestelde burgers vaker de media voor informatie? Of
creéert het gebruik van meerdere bronnen meer interesse en enthousiasme voor Europe-
se integratie? Norris (2000) vond een significant effect van de toon van de berichtge-
ving over de euro op de publieke steun voor de euro en lidmaatschap van de Europese
Unie. Helaas was ook deze studie niet opgezet om de causaliteit van de relatie tussen
media-inhoud en burger reacties te toetsen.

In een ander studie werd de invloed van de media in een referendumcampagne over een
Europees onderwerp onderzocht tegelijkertijd met andere, uit de politicologie bekende
invloeden op stemgedrag (de Vreese & Semetko, 2002). In deze studie werd een twee-
golvenpanelonderzoek met een representatieve steekproef van het Deense electoraat tij-
dens het euro-referendum in 2000 gekoppeld aan een uitgebreide inhoudsanalyse van
de nieuwsberichtgeving over de euro. Het onderzoek toonde aan dat blootstelling aan
de inhoud en toon van de berichtgeving van bepaalde nieuwsprogramma’s en kranten
het stemgedrag beinvloedde, ook zelfs na controle voor andere mogelijke invloeden.
Deze uitkomsten wijzen op het bestaan van een directe link tussen blootstelling aan
media, de inhoud van deze media en veranderingen in opinies.

3. PUBLIEKE OPINIE

Het uitgangspunt voor veel studies naar politiecke communicatie is dat de media van
belang zijn in bewegingen in publieke opinie. Toch is er in de literatuur geen consensus
over de aard van deze invloed (McQuail, 2000). De bijdrage van bijvoorbeeld nieuws
aan het vormen van de publieke opinie is afhankelijk van andere mediaberichtgeving
en een reeks van kenmerken van de individuele kijkers of luisteraars. Opinies zijn de
combinatie van nieuwe informatie en bestaande predisposities. Met de woorden van
Zaller (1992, p. 6): “every opinion is a marriage of information and predisposition”.
Publieke opinie over Europa is daarom de som van de invloed van nieuwe informatie,
zoals aangeboden door de media, en al bestaande opvattingen, waarden en kennis.

De publieke opinie wordt voornamelijk beschouwd als een “aggregate-level pheno-
menon” en wordt voornamelijk door middel van surveys onderzocht (Price, 1992).
Toch vormen experimenten al sinds de jaren veertig een belangrijke bron van informa-
tie om veranderingen in politieke attitudes te begrijpen. In een experiment wordt de
publieke opinie bestudeerd ‘in process’ (Glynn et al., 1999). Om fluctuaties in publieke
opinie op geaggregeerd niveau beter te kunnen begrijpen is het noodzakelijk te onder-
zoeken hoe en wanneer informatie in de inhoud van nieuws de gedachtegang van bur-
gers over Europese onderwerpen kan beinvloeden.
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4. EFFECTEN VAN TELEVISIENIEUWS

In dit hoofdstuk wordt een experiment besproken dat een eerste exploratiec was om de
effecten van televisienieuws over een Europees onderwerp op de publieke opinievor-
ming te onderzoeken (zie de Vreese (2002) voor meer informatie). Vanwege het gebrek
aan onderzoek naar de invloed van nieuws over Europese onderwerpen op individueel
niveau is een experiment een geschikte methode om deze invloed te exploreren. Het
voordeel van experimenten boven andere methoden is de vast te stellen causaliteit
(Jackson, 1992; Kinder & Palfrey, 1993; Neale & Libert, 1986). Experimenteel onder-
zoek met televisienieuws kent wel een aantal uitdagingen. Zo is een potenti€le tekort-
koming in het experimentiele design dat onderzoekers vaak niet in staat zijn volledige
controle uit te oefenen op de totstandkoming van het stimulusmateriaal, d.w.z. de onaf-
hankelijke variabele te manipuleren en de rest constant te houden.

Het nadeel van bijvoorbeeld gebruikmaken van al uitgezonden televisiemateriaal dat
gezien wordt als ‘representatief’ voor een bepaald soort inhoud of stijl, is dat de onder-
zoeker niet kan garanderen dat het materiaal slechts op het relevante aspect verschilt.
Terwijl er verschillen zijn in één aspect van de inhoud, kunnen er ook andere aspecten
afwijken, zoals de tekst, het gebruik van beeldmateriaal of de toon van de berichtge-
ving. Met andere woorden wanneer gebruik wordt gemaakt van al uitgezonden materi-
aal is de manipulatie niet altijd succesvol.

In deze studie werden de potenti€le tekortkomingen in bestaand onderzoek vermeden
door extra aandacht te besteden aan het experimentiele design en aan het stimulusmate-
riaal. De nieuwsverhalen in deze studie zijn gemaakt (en niet geselecteerd) ten behoeve
van de studie. Hierdoor ontstond volledige controle over het materiaal, met andere
woorden was er alleen variatie in de manipulatie en bestond de zekerheid dat alle ande-
re aspecten constant bleven. Dit betekent ook dat de deelnemers van de studie niet al
eerder bloot waren gesteld aan het stimulusmateriaal. Verder werd in deze studie een
onnatuurlijk “single stimuli design” (Slater, 1991) vermeden door het experimentele
verhaal deel uit te laten maken van een volledige nieuwsuitzending en zodoende een
realistische context te creéren.

4.1. Effecten van frames in televisienieuws

Eerdere experimentele onderzoeken naar het effect van “news frames” (journalistieke
invalshoeken) hebben een aantal effecten vastgelegd, van inhoudelijke invloeden op de
gedachtegang over onderwerpen tot de versterking van cynisch denken over politiek
(zie de Vreese (2002) voor een uitgebreid literatuuroverzicht). Binnen dit onderzoeks-
veld is het uitgangspunt dat ‘news frames’ bepaalde constructen activeren en “encoura-
ge particular trains of thoughts about political phenomena” (Price et al., 1997, p. 483).
Dit leidt burgers ertoe in daaropvolgende beoordelingen en evaluaties gebruik te maken
van de overwegingen en gedachten die zijn benadrukt in het nieuws (Druckman, 2001;
Nelson et al., 1997).

De meerderheid van studies naar ‘framing’-effecten spitst zich toe op dagbladen (Ball-
Rokeach et al., 1990; Price et al., 1997; Shah et al., 1996; Tewksbury et al., 2000; Val-
kenburg et al., 1999). Wat publieksreacties op televisienieuws betreft weten wij weinig
terwijl televisienieuws de belangrijkste bron van informatie is voor een meerderheid
van burgers in Europa, inclusief Nederland (Eurobarometer 56, 2002).
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4.2. ‘Framing’ - effecten: Conflict and economische consequenties

De huidige studie onderzocht de effecten van twee frames die herhaaldelijk zijn geiden-
tificeerd in analyses van politiek en economisch nieuws: het ‘conflict frame’ en het
‘economic consequeces frame’. Een frame is “a central organizing idea or story line
that provides meaning to an unfolding strip of events, weaving a connection among
them. The frame suggests what the controversy is about, the essence of the issue”
(Gamson & Modigliani, 1989). De term ‘conflict frame’ verwijst naar het feit dat
nieuws over politiek en economie vaak neergezet wordt in termen van meningsver-
schillen, bijvoorbeeld tussen individuen of politieke partijen. Door het nieuws als zoda-
nig te ‘framen’ treden controversies en verschillen op de voorgrond (Cappella &
Jamieson, 1997; Patterson, 1993; Price, 1989). De term ‘economic consequences fra-
me’ verwijst naar nieuws met een “preoccupation with the ‘bottom line’, profit and
loss” (Neuman et al., 1992, p. 63). Dit frame is een vaak gebruikte invalshoek voor het
neerzetten van nieuws (Graber, 1988; McManus, 1994; Neuman et al., 1992) en journa-
listen maken frequent gebruik hiervan om een onderwerp relevant te maken voor de
kijker (Gamson, 1992).

Op het niveau van operationalisatie volgt deze studie Price et al. (1997) en Tankard
(2001) in hun empirische benadering tot ‘framing’-onderzoek. De studies van Price et
al (1997) en Tankard (2001) beweren dat een frame bestaat uit specifieke elementen in
een nieuwsverhaal die los staan van de overige informatie. Dit betekent dat een nieuws-
verhaal ingedeeld kan worden in ‘frame-carrying’ elementen and ‘core parts’ (Neuman
et al., 1992; Price et al., 1997).

Indachtig de besproken beperkingen van bestaand onderzoek had deze studie drie doe-
len: (1) de invloed van televisienieuwsframes op opinies over Europese integratie te
toetsen, (2) de interne en externe validiteit van experimenteel ‘framing’-onderzoek op
het gebied van televisienieuws te verbeteren door gebruik te maken van realistisch en
professioneel geproduceerd stimulusmateriaal om de effecten van frames te testen, en
(3) te testen of frames in televisienieuws vergelijkbare effecten hebben als frames in
dagbladen.

5. HYPOTHESES EN ONDERZOEKSVRAAG

De effecten van de twee frames werden onderzocht binnen het kader van de uitbreiding
van de Europese Unie. Dit kader is gekozen vanwege het politicke belang van het
onderwerp en omdat er maar zeer beperkt onderzoek is verricht naar de effecten van
nieuws over Europese integratie op de publieke opinie.
Experimentele studies hebben aangetoond dat frames in de pers zoals het ‘conflict fra-
me’ en het ‘economic consequences frame’ de gedachten van lezers kunnen beinvloe-
den en richting kunnen geven aan welke aspecten van een onderwerp worden bena-
drukt (zie Price et al., 1997; Tewksbury et al., 2000; Valkenburg et al., 1999). Bij
eerder onderzoek werden de effecten van deze frames niet voor televisienieuws getest.
Gelet op de consistentie in de resultaten die waren gebaseerd op experimenten met
gedrukte media werd de eerste set van hypotheses geformuleerd. Het wordt verwacht
dat nieuws dat is ‘geframed’ in termen van conflict gedachten stimuleren die menings-
verschillen benadrukken. Op dezelfde manier werd verwacht dat nieuws ‘geframed’ in
termen van economische consequenties gedachten stimuleren die economische gevol-
gen benadrukken.
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De studie onderzoekt ook de effecten van nieuws-‘framing’ van de uitbreiding van de
Europese Unie op steun voor Europese integratie. In een onderzoek over berichtgeving
over stadsverniewing vergeleken Nelson en Oxley (1999) eerder de effecten van een
‘environmental frame’ en een ‘economic frame’ Deelnemers die waren blootgesteld
aan het ‘economic frame’ bleken meer aandacht te hebben voor financi€le gevolgen en
steunden daardoor een plan voor stadsvernieuwing. Omgekeerd waren deelnemers die
waren blootgesteld aan de ‘environmental frame’ meer geneigd milieuaspecten te bena-
drukken en zij uitten daardoor minder steun voor het plan.

Gelet op het gebrek aan onderzoek op het gebied van effecten van nieuwsframes op
steun voor politieke plannen heb ik in mijn studie de volgende onderzoeksvraag gefor-
muleerd: Heeft blootstelling aan nieuws dat verschillend is ‘geframed’ in termen van
conflict of economische consequenties verschillende effecten op het niveau van steun
voor Europese integratie?

6. METHODE

Om de hypotheses en de onderzoeksvraag te onderzoeken is een experiment uitge-
voerd. Een steekproef van 145 deelnemers werd getrokken van de data base van NOS
Kijk- en Luisteronderzoek. De deelnemers werden zo geselecteerd dat zij zo goed
mogelijk de samenstelling van de Nederlandse volwassen populatie weerspiegelen. De
steekproef is niet geheel representatief maar stellig superieur aan een homogene steek-
proef van bij voorbeeld studenten. 46% van de deelnemers was vrouwelijk, de leeftijd
varieerde van 16 tot 65 jaar (M = 39,9, SD = 12,5), en het opleidingsniveau varieerde
van lagere school tot wetenschappelijk onderwijs.

Het belang van goed stimulusmateriaal in experimenteel onderzoek met televisienieuws
wordt vaak benadrukt ( Brosius et al., 1996; Graber, 1990; Reese, 1984). Om de exter-
ne validiteit van de studie te verhogen, werd het stimulusmateriaal in dit experiment
daarom geproduceerd in samenwerking met het NOS Journaal? Er werd een 8 uur
Journaal gemaakt, met als tweede nieuwsbericht het experimenteel gemanipuleerde
verhaal over de uitbreiding van de Europese Unie. Voor zowel het experimenteel
gemanipuleerde verhaal als de overige berichten is nieuw beeldmateriaal opgenomen,
zijn interviews gehouden en zijn nieuwe berichten gemaakt.3

Het bericht over de uitbreiding van de Unie had een (verzonnen) publicatie van een
rapport door de Europese Commissie als ijkpunt. Volgens het bericht adviseerde het
rapport een versnelde toetreding van Polen tot de EU. De simulatie van deze, op het
tijdstip van het experiment, plausibele gebeurtenis betekende dat de deelnemers gecon-
fronteerd werden met nieuwe informatie. Twee varianten van het experimentiele
bericht werden gemaakt: één met een ‘conflict frame’ en één met een ‘economic conse-
quences frame’. Beide berichten hadden een identiek gedeelte en voor beide varianten
werd het einde van het verhaal aangepast om het frame te benadrukken. Dit design van
het stimulusmateriaal was consistent met eerdere ‘framing’-experimenten (zie Iyengar,
1991; Price et al., 1997).

De nieuwslezer introduceerde het bericht. Het gezamenlijke gedeelte gaf achtergrond-
informatie over de geschiedenis van de Europese Unie. Het eerste gedeelte bevatte een
overzicht van de plannen van de EU voor de uitbreiding met een aantal Oost-Europese
landen, waaronder Polen. Het bericht met de ‘conflict frame’ ging vervolgens door met
een meningsverschil tussen twee Tweede-Kamerleden over de wenselijkheid van een
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versnelde toetreding van Polen tot de Unie. De Kamerleden, Weisglas (VVD) en Tim-
mermans (PvdA) van de regeringspartijen in Nederland in mei 2000, leverden quotes in
de lijn van de opvattingen binnen hun partijen. Maar de uitspraken waren van tevoren
geformuleerd en werden door de twee uitgesproken zuiver ten behoeve van het onder-
zoek. Het bericht met het frame van de economische consequenties ging na het geza-
menlijke gedeelte door met een bespreking van de mogelijke economische en financié-
le gevolgen van de versnelde toetreding van Polen. De mogelijke consequenties voor
Nederlandse belastingbetalers werden belicht door Nout Wellink, President van de
Nederlandsche Bank. Ook hij deed een van tevoren geformuleerde uitspraak.

Het experimentele bericht had een binnenlandse focus en maakte gebruik van binnen-
landse politieke en economische personen. Dit was conform de uitkomsten van een uit-
gebreide analyse van de nieuwsberichtgeving over Europese onderwerpen (de Vreese,
2002). Het is belangrijk om te benadrukken dat het gezamenlijke gedeelte van de ver-
halen veel langer was dan het ‘geframede’ gedeelte. In de bespreking van de resultaten
wordt de studie behandeld als een ‘single factorial design’ met de ‘framing’-conditie
als factor. Weliswaar was er nog een tweede factor in de studie (om verschillen in live
versus niet-live berichtgeving te onderzoeken), maar omdat er geen interactie-effecten
waren, worden de data voor de overzichtelijkheid als een ‘single factorial design’
besproken.4

De deelnemers werden uitgenodigd om naar het Media Park te komen om mee te doen
aan een onderzoek. Het onderzoek werd op vier werkdagen in mei 2000 uitgevoerd.
Deelnemers ontvingen een reiskostenvergoeding en een cadeaubon ter waarde van 16
euro. Bij binnenkomst werden de deelnemers willekeurig verdeeld in de verschillende
zalen en condities.> Er was geen controlegroep.® De zalen waren vrijwel identiek en
deelnemers bekeken het Journaal in groepen tussen de 8 en 12 personen. De leiders
van het experiment kregen willekeurig groepen toegewezen. Ze hadden een uitgebreide
briefing gekregen en een schriftelijke handleiding ontvangen om mogelijke invloeden
van de leiders van het experiment te voorkomen.

De deelnemers werd verteld dat de studie ging over hun beleving van televisienieuws.
Er werd verteld dat zij een proefopname van het 8 uur Journaal van dezelfde dag zou-
den zien en dat zij daarna een vragenlijst zouden invullen. Een eerste vragenlijst ging
over demografische kenmerken, interesse in nieuws en actualiteiten, mediagebruik en
politieke kennis. Na het kijken van het Journaal, ontvingen de deelnemers drie vragen-
lijsten in drie genummerde enveloppen.” Ieder deelnemer vulde de vragenlijst afzonder-
lijk in en deed die terug in de envelop. De kleine groepsgrootte betekende dat de leiders
van het experiment deze gang van zaken makkelijk konden volgen. Na het invullen van
de laatste vragenlijst werden de deelnemers gedebriefd.

6.1. Afhankelijke variabelen

6.1.1. Interpretatie van het onderwerp

Om het effect van de beide frames te bepalen werden ‘thought-listing’ procedures
gebruikt . De vraag luidde: “Wij zijn geinteresseerd te horen hoe u over het onderwerp
uitbreiding van de Europese Unie denkt. U hebt zojuist een verhaal in het Journaal
gezien over de uitbreiding. Wij zijn geinteresseerd in uw gedachten en gevoelens over
dit onderwerp. Noteer graag al uw gedachten over de uitbreiding.” Deze open vraag is
standaard in experimenteel onderzoek naar de effect van frames in gedrukte media
(Iyengar, 1991; Price et al., 1997; Valkenburg et al., 1999). De techniek wordt toege-
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past om gedetailleerder interpretaties en percepties van onderwerpen vast te leggen dan
mogelijk is bij gesloten vragen (Shapiro, 1994).

Een aantal vragen uit eerder onderzoek naar de effect van frames in gedrukte media
(Valkenburg et al., 1999) werd gebruikt om vast te stellen in hoeverre de twee nieuws-
frames terug te vinden waren in de antwoorden van de deelnemers. leder antwoord
werd geanalyseerd door middel van negen items die de aanwezigheid van het nieuws-
frame vastlegden. Een voorbeeld: “Geeft het antwoord meningsverschil tussen partijen/
individuen of groepen weer?” (conflict frame), “Worden kosten of uitgaven besproken
in het antwoord?” (economic consequences frame).8

Ieder antwoord werd aan alle items getoetst. De items werden met ja (1) of nee (0)
gecodeerd. Twee codeurs hebben de antwoorden gecodeerd. De intercodeur betrouw-
baarheid was Cohen’s k tussen 0,63 en 0,92 voor de conflict items en 0,84 tot 0,95
voor de economische consequenties items. Schalen werden gecregerd door de scores op
de vragen per frame op te tellen en te delen door het aantal items zodat de waarden op
de schaal tussen O (frame niet aanwezig) en 1 (frame aanwezig) waren. Cronbach’s a
voor de ‘conflict frame’-schaal was 0,56 en voor de ‘economic consequences frame’-
schaal 0,64.%

6.1.2. Steun voor Europese integratie

Om het effect van de twee frames op de steun voor Europese integratie te testen, wer-
den drie vijfpunts ‘eens-niet eens’ items gebruikt met een .10 Samen vormden ze een
Likertschaal van ‘Steun voor Europese integratie’ met een o = 0,79.

6.1.3. Controles

Behalve van het nieuwsframe werd ook van andere variabelen verwacht dat ze de inter-
pretatie van de deelnemers zouden beinvloeden. Politieke kennis werd gemeten door
een schaal van acht feitenvragen, getransformeerd naar een O tot 1 schaal, a = 0,78.
Zoals voorgesteld door Rhee (1997) werd de ‘degree of elaboration’ van de deelnemers
gemeten, en wel aan de hand van de hoeveelheid woorden die zij gebruikten in de open
vraag (M = 40,5, SD = 25,5). Voor de analyse van de steun voor Europese integratie,
werden geslacht, leeftijd, opleiding, politieke interesse en politiek kennis meegenomen
(Gabel, 1998).

7. DE EFFECTEN VAN NIEUWSFRAMES OP DE INTERPRETATIE
EN STEUN VOOR EUROPESE INTEGRATIE

De verwachting was dat de ‘conflict’- en ‘economic consequences’-frames de ‘train of
thoughts’ van de deelnemers zouden beinvloeden. Om dit te testen werd de open
thoughlisting procedure gebruikt. Tabel 1 laat zien dat de deelnemers in de conflict
conditie (M = 0,26) meer aan conflict gerelateerde gedachten hadden dan aan economi-
sche consequentie gerelateerde gedachten (M = 0,05) (F(1, 144) =48,65,m2=0,25,p <
0,001). Omgekeerd lieten de deelnemers in de ‘economic consequences’ conditie ster-
ker het experimenteel geintroduceerde frame zien in hun gedachten (M = 0,39) en
gebruikten zij nauwelijks gedachten met betrekking tot conflicten of meningsverschil-
len (M = 0,05) (F(1, 144) = 87,79, n2 = .38, p < 0,001).
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Tabel 1. Gebruik van frames in gedachten per experimentiele conditie.

Experimentele conditie

Conflict Economic
consequences
(n=73) (n=72)
Gebruik van ‘conflict’ gerelateerde 26a .05b
gedachten (.24) (.12)
Gebruik van ‘economic consequences’ .05b 39
gerelateerde gedachten (.08) (.29)

Noot: Gemiddelde met standaard deviatie. Gemiddelden met verschillend subscript verschillen significant
van elkaar (p < 0,001).

De covariaten veranderen de resultaten niet wezenlijk. De effect van blootstelling aan
conflictueus geframed nieuws blijft significant (F(1, 144) = 72,95, partiele n2 = 0,34, p
< 0,001) net als van blootstelling aan op economische consequenties geframed nieuws
(F(1, 144) = 82,59, partiéle n2 = 0,37, p < 0,001) na controle van de covariaten. Politie-
ke kennis was een positieve covariaat, maar had geen significant effect. ‘Issue elabora-
tion’ (het aantal woorden dat deelnemers gebruikten in de open vraag) had een positie-
ve invloed op de athankelijke variabele in zowel de conditie van conflict (§ = 0,03,
1(144) = 5,78, p < 0,001) als van economische consequenties (§ = 0,03, #(144) = 3,36,
p<0,01).

De onderzoeksvraag ging over de invloed van de twee nieuwsframes op steun voor
Europese integratie. Deelnemers in de conflict-conditie (M = 3,3, SD = 0,96) en deelne-
mers in de conditie van economische consequenties (M = 3,2, SD = 0,96) verschilden
niet in hun steun voor Europese integratie. De covariaten lieten een significant effect
van politicke interesse voor Europese integratie zien (F(1, 137) = 4,41, parti€le n? =
0,04, p < 0,05).

8. DISCUSSIE

Deze studie toonde aan dat frames in televisienieuws in staat zijn de gedachten van kij-
kers op het gebied van politicke kwesties, zoals de uitbreiding van de Europese Unie,
in bepaalde richting te sturen. Deelnemers die een bericht bekeken dat was ‘geframed’
met als invalshoek economische gevolgen van de uitbreiding, uitten gedachten over
kosten, voordelen en financi€le consequenties van de gevolgen van de uitbreiding.
Deelnemers die het bericht bekeken dat was ‘geframed’ met als invalshoek verschillen
tussen de standpunten van politieke partijen, uitten gedachten waaruit publieke en poli-
tieke frictie over de kwestie bleek.

Deze effecten van nieuwsframes in televisienieuws ondersteunen eerder onderzoek
naar de invloed van ‘framing’ in het perspectief van conflict of van economische con-
sequentie in gedrukt nieuws (Price et al., 1997; Valkenburg et al., 1999). Bij elkaar vor-
men deze studies een stevige empirische basis. De effecten van deze frames zijn gevon-
den in verschillende nationale contexten, voor televisie (deze studie), voor gedrukte
media (Price et al., 1997; Valkenburg et al., 1999), bij ‘high salience’ onderwerpen
(zoals collegegeld bij student-deelnemers) en bij een ‘less personally obtrusive’ poli-
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tiek-economisch onderwerp zoals de uitbreiding van de Europese Unie.

De onderzoeksvraag stelde aan de orde of de twee nieuwsframes zouden leiden tot een
verschil in steun voor Europese integratie. De resultaten lieten geen verschil zien tussen
de twee condities. Eerder onderzoek toonde wel significante effecten van frames, bij-
voorbeeld voor politieke tolerantie (Detenber & McLeod, 1999; Nelson et al., 1997) en
lokale politieke onderwerpen (Nelson & Oxley, 1999; Tewksbury et al., 2000). Een
mogelijke verklaring van het gebrek aan effecten van de twee frames op steun voor
Europese integratie is de aard van het onderwerp. Eerdere studies zijn gericht op con-
troversi€le onderwerpen en niet op ‘gewone’ politieke en economische onderwerpen.
Onderwerpen zoals sociale protesten en lokaal politiek zijn mogelijk meer ‘personally
obtrusive’ en controversieel dan nieuws over de uitbreiding van de Europese Unie.

Zo een verklaring is in overeenstemming met Vallone, Ross, en Lepper (1985) die in
hun studie na de belevenis van bias in het nieuws alléén effecten vonden voor een con-
troversiéle en niet voor een routine politieck onderwerp. Uit een recent experimenteel
onderzoek blijkt dat deelnemers die een nieuwsverhaal te zien kregen inclusief de his-
torische grondslagen van de uitbreiding van Europese Unie en met een positieve waar-
dering van de uitbreiding enthousiaster waren over de EU en haar uitbreidingsplannen
dan deelnemers die een enigszins negatief verhaal zagen, zonder de historische context
(de Vreese & Boomgaarden, 2003). Dit betekent dat de toon van een nieuwsframe en
de focus op negatieve of positieve elementen mogelijk een conditie is voor veranderin-
gen van houdingen onder invloed van ‘framing’.

Met televisienieuws als de meest belangrijke publieke bron van informatie over Euro-
pese integratie (Eurobarometer 56, 2002) speelt de ‘framing van Europa’ een belangrij-
ke rol in het vormen van publieke opinie over onderwerpen zoals de uitbreiding van de
Unie. Deze studie laat zien dat, naast andere factoren, berichtgeving en ‘framing’ van
nieuws belangrijk zijn om te begrijpen hoe burgers over Europese integratie denken.

NOTEN

1. Onderzoek naar stemgedrag bij referenda over Europese onderwerpen laat zien dat ook attitu-
den ten opzichte van het onderwerp van het referendum van belang zijn bij het bepalen van
de stem. (Siune and Svensson 1993; Siune, Svensson, & Tonsgaard 1994; Svensson, 2002).

2. De auteur bedankt de redactie van het NOS Journaal (in het bijzonder voormalig Hoofdre-
dacteur Nico Haasbroek).

3. Een overzicht van alle berichten van de aflevering van het Journaal en de uitkomsten van de
manipulatiecheck zijn beschikbaar bij de auteur.

4. De versies ‘kruisgesprek’ en ‘reportage’ werden gemaakt om de effecten van verschillen in
wijze van presentatie op nieuwsherinnering en waardering te onderzoeken. De twee versies
waren inhoudelijk identiek. Voor verdere informatie, zie Snoeijer, de Vreese en Semetko
(2001).

. Een variantieanalyse bevestigde de succesvolle randomisering.

6. Een controlegroep zou een verhaal zonder frame moeten kijken. Dat is in strijd met de norm
van televisienieuws. Het weglaten van een controlegroep is conform de designs op dit onder-
zoeksgebied, zie Domke et al. (1999), Iyengar (1991), McLeod en Detenber (1999), and
Nelson et al. (1997).

7. Deze procedure werd gevolgd zodat deelnemers niet hun antwoorden in eerdere delen van de
vragenlijst konden veranderen.

8. De andere items zijn: CONFLICT FRAME: “Does the answer refer to one or more parties
reproaching each other?”; “does the answer refer to two or more sides of the issue/ pro-

W
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blem?”’; “does the answer refer to the performance of an individual/ group/ country?”’; “does
the answer refer to political disputes over the issue?”’. ECONOMIC CONSEQUENCES
FRAME: “Does the answer refer to financial consequences of pursuing or not pursuing an
action?”; “does the answer mention financial losses/ gains, nor or in the future?”’; “does the
answer mention the impact of Dutch economy/ tax payers?”.
9. Een GLS factoranalyse bevestigde het laden van de items op de twee factoren. De factorana-

lyse verklaarde 44% van de variantie en was niet significant ()? = 22,08 (19), p = 0,28).

10. De vragen luidden: ‘de Europese Unie moet uitgebreid worden met Centraal- en Oost-Euro-
pese landen zoals Tsjechié, Hongarije en Roemenié. ‘Het is een goede zaak dat Nederland
deelneemt aan de euro’, en ‘Turkije moet lid worden van de EU’.
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4. Opiniepeilingen en kiesgedrag

JJM. VAN HOLSTEYN en G.A. IRWIN

SAMENVATTING

De Nederlandse burger kiest tegenwoordig bewuster dan in het verzuilde verleden het geval was.
Hij probeert zich bij verkiezingen rationeel te gedragen. Om dat te kunnen is informatie over de
politieke krachtsverhoudingen en nieuw te vormen regeringscoalitie van belang. Opiniepeilingen
geven de kiezer deze informatie, zo blijkt uit gegevens van het Nationaal Kiezersonderzoek 2002
waarin vier hierop toegesneden scenario’s waren opgenomen. De van peilingen afkomstige infor-
matie blijkt bijna alle weifelende kiezers in staat te stellen tot een partijkeuze te komen. Tevens
is ongeveer een kwart van het Nederlandse electoraat in beginsel bereid en in staat tot strategisch
stemgedrag. Overwegingen gerelateerd aan de uit peilingen blijkende politieke krachtsverhoudin-
gen en verwachtingen ten aanzien van de nieuwe coalitie doen kiezers besluiten op een andere
partij te stemmen dan de eigenlijke voorkeurspartij, naar alle waarschijnlijkheid in de hoop de
uiteindelijke uitkomst te beinvloeden.

1. INLEIDING: VERKIEZINGEN EN KIESGEDRAG
IN NEDERLAND

Toen de verzuiling het Nederlandse leven kenmerkte, stond de uitslag van Tweede-
Kamerverkiezingen goeddeels op voorhand vast. De kiezer meldde zich vanwege de
opkomstplicht in het stemlokaal, liet zich kennen als lid van een door religieuze of
sociaal-economische lijnen getekende groep en ging terug naar huis, zonder zich al te
druk te maken over de gevolgen van zijn keuze voor de nieuwe regering. Met het door
Lijphart (1974) ontwikkelde verzuilingsmodel ter verklaring van kiesgedrag, waarin
gebruik wordt gemaakt van kennis van iemands religie, kerkbezoek en sociaal-econo-
mische positie, kon in 1956 72 procent van de keuzen worden begrepen.

In de jaren zestig raakte het electoraat op drift (Andeweg, 1982). De Nederlandse kie-
zer begon te kiezen in plaats van te stemmen. Het verzuilingsmodel verloor gestaag aan
kracht. In 1968 kon er 60 procent van de partijkeuzen mee worden verklaard, in 1977
54 en in 1986 44 procent. In de jaren negentig vervolgde het model “its slow road to
oblivion” (Irwin & Van Holsteyn, 1999: 145) met een verklaring van rond 35 procent.
Aan het begin van de 21¢ eeuw is die weg tot het einde toe bewandeld met een verkla-
ring van 28 procent van de keuzen bij de Kamerverkiezingen van 15 mei 2002 — “exit
the structured model” (Van Holsteyn & Irwin, 2003a: 48). Bij die verkiezingen kwam
een naar Nederlandse maatstaven en vanuit internationaal perspectief bezien opzienba-
rend aantal wisselingen van kamerzetels voor (Mair, 2002).

De Nederlandse kiezer is zich anders gaan gedragen. De partijkeuze ligt niet meer vast
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en wordt door steeds meer kiesgerechtigden op een laat moment gemaakt. Dit blijkt uit
het Nationaal Kiezersonderzoek (NKO), een grootschalig enquéteonderzoek dat sinds
1971 rondom Tweede-Kamerverkiezingen is georganiseerd (vgl. o.a. Thomassen, Aarts
& Van der Kolk, 2000). In 1971 gaf 69 procent van de ondervraagden aan dat men bij
Kamerverkiezingen altijd op dezelfde partij had gestemd; in 2002 slechts 29 procent.
En waar begin jaren zeventig 10 procent in de laatste dagen voor verkiezingen de keuze
bepaalde en 70 procent dat enkele maanden tevoren had gedaan, was dat aan het begin
van de 21¢ eeuw 30 respectievelijk 40 procent.

Het veranderde kiesgedrag had gevolgen voor het kiezersonderzoek, waarbij het accent
is komen te liggen op een vanuit de economie ontwikkelde benadering, die kiezers ziet
als rationele actoren. Volgens Downs (1957), grondlegger van deze benadering, gedra-
gen alle bij het verkiezingsproces betrokken actoren zich rationeel. De kiezer bijvoor-
beeld tracht kosten en baten af te wegen en de partij die naar verwachting het grootste
nut (‘utility’) oplevert, kan rekenen op zijn stem. In deze benadering van het keuzepro-
ces is kiesgedrag instrumenteel en speelt informatie een voorname rol. De kiezer moet
met het oog op de te maken afweging immers achterhalen wat hij kan verwachten van
de om zijn stem strijdende partijen en wil weten wat de verkiezingsuitkomst hem ople-
vert. Het is echter, naast dergelijke inhoudelijke kennis, voor de kiezer zeker zo rele-
vant om te weten wat de politieke krachtsverhoudingen zijn. Wat mag worden ver-
wacht ten aanzien van de verkiezingsuitslag, de regeringscoalitie, het te voeren beleid?
De rationele kiezer zal, met het oog op nutsmaximalisatie, alle kennis die hij hierom-
trent heeft mee wegen in zijn keuzeproces. Het is precies hier dat opiniepeilingen een
rol spelen, omdat peilingen kunnen worden beschouwd als belangrijke bronnen van
informatie voor de kiezer gedurende een verkiezingscampagne.

Hoe en in welke mate opiniepeilingen een rol spelen in het keuzeproces van de heden-
daagse Nederlandse kiezers staat in het navolgende centraal. Allereerst wordt de vraag
behandeld of kiezers kennisnemen van peilingen en deze betrouwbaar achten, waarna
wordt ingegaan op de relatie tussen peilingen en bij kiezers bestaande verwachtingen
ten aanzien van andermans kiesgedrag. Vervolgens zal worden beschreven op welke
wijze kiesgerechtigden van de van peilingen afkomstige informatie gebruik maken om
tot een partijkeuze te komen. Hierbij blijkt dat een aanzienlijk deel van de Nederlandse
kiezers in staat en bereid is tot zogenoemd strategisch stemgedrag.

2. OPINIEPEILINGEN ALS BRON VAN INFORMATIE EN BASIS
VAN VERWACHTINGEN

Met de ‘uitvinding van het publiek’ kwam het markt- en opinieonderzoek ook in
Nederland tot ontwikkeling (Van Ginneken, 1993; zie voor algemene studies van de
ontwikkeling van het opinieonderzoek o.a. Converse, 1987; Herbst, 1993; Moon,
1999). In de media is deze ontwikkeling zichtbaar. De Boer concludeerde dat het aantal
artikelen met peilingen in landelijke dagbladen in de periode 1960-1988 een significan-
te stijging kende (1995: 179).

Rondom verkiezingen zijn peilingen de gewoonste zaak van de wereld geworden, niet
tot ieders genoegen. ‘De peiling regeert’, meldde NRC Handelsblad voor de Kamerver-
kiezingen van 22 januari 2003 in een redactioneel commentaar (16 januari 2003).
Trouw sprak van ‘De ondemocratische macht van opiniepeilers’ (11 januari 2003). En
na de verkiezingen van 2002 kopte de Volkskrant ‘Peilers bepaalden verkiezingsuit-
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slag’ (25 mei 2002). Een enkeling bepleitte zelfs ingrijpen, zoals de hoofdredacteur van
het Leidsch Dagblad: “Het zou goed zijn als tijdens de laatste weken voor verkiezingen
geen opiniepeilingen mogen verschijnen. Zonder de virtuele werkelijkheid van de pei-
lingen worden politici gedwongen kiezers te overtuigen en worden kiezers gedwongen
een eigen oordeel te vormen. De echte winnaar is dan de boodschap en daar is het uit-
eindelijk toch om te doen.” (10 januari 2003) Eerder al, bijvoorbeeld in 1986 toen
Nederland meemaakte dat peilingen fors naast de uitslag zaten, was een debat gevoerd
over de (on)mogelijkheden en (on)wenselijkheden van peilingen in de aanloop van ver-
kiezingen (vgl. de bijdragen in Andeweg, 1988).

De ophef over peilingen zou weinig gefundeerd zijn als kiezers er geen enkele kennis
van nemen of de peilingen onbetrouwbaar achten. Dan mag geen direct effect op de
partijkeuze worden verwacht (en daar gaat het bezorgde commentatoren vooral om). In
enkele NKO’s is hiernaar gevraagd. Dan blijkt dat velen kennis hebben genomen van
peilingen (zie tabel 1a). In 1986 zei slechts 13 procent (vrijwel) nooit peilingen tegen-
gekomen te zijn, in 1998 24 en in 2002 7 procent. Anderzijds heeft in 1986 60 procent
meermalen of zeer vaak peilingen gezien, in 1998 44 procent en in 2002 72 procent.
Het verschil tussen de jaren is waarschijnlijk te begrijpen vanuit de uiteenlopende span-
ning die de verkiezingen kenden. Waar de verkiezingen in 1986 en 2002 een onzekere
uitslag kenden, werden die van 1998 vanwege de ‘zekerheid’ van Paars II overbodig
genoemd. Als de uitslag al ‘bekend’ is, zal er minder aandacht voor de strijd zijn.

Tabel 1. Kennisname van opiniepeilingen en betrouwbaarheid beeld, diverse jaren.

la) Vraag: “Voorafgaand aan verkiezingen worden nogal eens opiniepeilingen gehouden om er
achter te komen wat mensen van plan zijn te gaan stemmen. Hoe vaak bent u in de laatste weken
uitslagen van dergelijke peilingen tegengekomen in de krant en op radio en televisie?”

1986 1998 2002
(vrijwel) nooit 13% 24% 7%
weleens 25 32 21
meermalen 37 33 40
zeer vaak 23 11 32
weet niet/wil niet zeggen 3 1 1
N= 1478 2101 1907

1b) 1986 en 2002: “Hoe goed is naar uw mening het beeld dat opiniepeilingen geven van de aan-
hang van de diverse partijen?”

1998: “Hoe goed is naar uw mening het beeld dat opiniepeilingen geven van de aanhang van de
diverse partijen? Is dat zeer goed, goed, slecht of zeer slecht?”

1986 1998 2002
zeer slecht 1% 1% 2%
slecht 3 20 7
matig 31 n.a. 52
goed 51 65 33
zeer goed 5 2 1
weet niet/wil niet zeggen 11 12 6
N= 1478 2101 1907

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek 1986, 1998 en 2002.
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Ten aanzien van de betrouwbaarheid lopen de meningen uiteen (zie tabel 1b). In 1986
dacht 56 procent — voordat bleek dat de peilingen er althans wat de uitslag betreft naast
zaten — dat de peilingen een (zeer) goed beeld gaven van de aanhang van de diverse
partijen. Slechts 4 procent dacht dat het beeld (zeer) slecht zou zijn; 31 procent dacht
dat het beeld matig was. In 2002 was men minder overtuigd van de betrouwbaarheid:
34 procent achtte het beeld (zeer) goed, 9 procent (zeer) slecht en 52 procent meende
dat het beeld matig was. Dat in de aanloop naar 15 mei 2002 onderzoeksbureaus met
afwijkende resultaten kwamen en er enig debat was over de kwaliteit van hun peilin-
gen, kan het beeld van betrouwbaarheid schade hebben toegebracht. In 1986 en 2002
prefereerden overigens veel mensen de kwalificatie ‘matig’ ten aanzien van de
betrouwbaarheid van peilingen. Deze optie was niet beschikbaar in 1998. Met een inge-
perkte keuze kozen veel mensen ‘goed’: 21 procent meende dat de peilingen een (zeer)
slecht beeld gaven, 67 procent dacht aan een (zeer) goed beeld. Daarmee blijken
Nederlanders over het geheel genomen van mening dat peilingen in de aanloop van
Tweede-Kamerverkiezingen eerder een betrouwbaar dan een onbetrouwbaar beeld
geven van de kiezersaanhang van partijen.

Weinig Nederlandse kiezers kunnen om de peilingen heen. En hoewel men over de
betrouwbaarheid ervan niet unaniem is, is de groep die meent dat het daarmee slecht is
gesteld beperkt. Hiermee zijn peilingen een potenti€le bron van informatie over (ander-
mans) kiesgedrag en de verkiezingsuitslag. Echter, met name verwachtingen ten aan-
zien van de uitslag kunnen ook uit andere bronnen ontspringen. Zo kunnen eerdere
resultaten van een partij richtinggevend zijn (Nadeau, Niemi & Amato, 1994). Ook
kunnen verwachtingen zijn ingegeven door de eigen politieke voorkeur (vgl. o.a. Gran-
berg & Brent, 1983; Babad, 1995, 1997; Bartels, 1987). Tot slot kunnen verwachtingen
gebaseerd zijn op de ‘regular membership of the polity’ (Lewis-Beck & Skalaban,
1989), die aanwijzingen oplevert met betrekking tot het kiesgedrag van anderen en het
verkiezingsresultaat. Voor Nederland is echter gebleken dat wat betreft het belang van
de diverse bronnen van verwachtingen de peilingen van het meeste gewicht zijn: “(...)
polls were the most important source of expectations among voters.” (Irwin & Van
Holsteyn, 2002: 101)

3. VERKIEZINGEN, VERWACHTINGEN EN KIESGEDRAG
3.1. Peilingen, verwachtingen en kiesgedrag

In het voorgaande zijn peilingen gezien als bronnen van informatie van rationele kie-
zers. Dat is niet evident. Het gebruik van peilingen door kiezers en daaruit resulterende
effecten zijn lang anders bezien. Hierbij ging het om bandwagon- en underdogeffecten
(vgl. Marsh, 1984). En dat het voortdurende onderzoek naar deze effecten weinig ople-
verde, deed nauwelijks af aan het geloof in hun bestaan. Zo verzuchtte Gallup na dertig
jaar onderzoek: “No amount of factual evidence seems to kill the bandwagon myth. (...)
after thirty years, the volume of evidence against the bandwagon theory has reached
staggering proportions, and yet many writers continue to allude to this theory as an
accepted fact.” (1965: 546) Bijna veertig jaar later is de situatie niet wezenlijk veran-
derd (Irwin & Van Holsteyn, 2000).

Dat het onderzoek naar effecten van peilingen op individueel kiesgedrag zo weinig
heeft opgeleverd, is het gevolg van het feit dat er lange tijd op een ongelukkige manier
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naar is gekeken. Veelal ging het om het opsporen van een emotionele reactie op peilin-
gen. Kiezers wilden vooral bij de winnaar horen. De toon van deze interpretatie werd
vroeg gezet: “There are (...) a large number of voters who have no well-defined politi-
cal convictions, and who swing with the tide, their chief desire being to vote with the
winner. Straw polls indicate the probable victor, and thus unfairly deliver this ‘band-
wagon’ support to the majority party.” (Robinson, 1932: 138) Ook in het wetenschap-
pelijk onderzoek werd vanaf het begin uitgegaan van een emotionele vertaling van
resultaten van peilingen in (kies)gedrag. Vaak ontbrak de theoretische onderbouwing,
omdat deze evident werd geacht: “In politics, as in sports, rooting for a winner is more
enjoyable than rooting for a loser.” (Abramowitz, 1987: 50) In slechts een beperkt aan-
tal gevallen wordt theoretische onderbouwing van de bandwagon- en underdogeffecten
gezocht, veelal in aansluiting bij noties over conformiteit of verband houdend met het
idee van een ‘Schweigespirale’ (Noelle-Neumann, 1977, 1993; zie verder het literatuur-
overzicht in Irwin & Van Holsteyn 2000).

Het idee dat het bij het gebruik van de informatie van peilingen gaat om een emotione-
le, irrationele of “subconscious decision” (McAllister & Studlar, 1991: 721) moet wor-
den verlaten. Uitgaande van het idee van een rationele kiezer wordt deze informatie
juist op een cognitieve, instrumentele wijze gebruikt. Rationele reacties staan centraal,
zoals ook experimenteel onderzoek aannemelijk heeft gemaakt (vgl. o.a. Cukierman,
1991; Fey, 1998; McKelvey & Ordeshook, 1984, 1985). Kiezers gaan niet gedachte-
loos met peilingen om maar rationeel: “(...) in a world of ever-increasing amounts of
information, polls possess even greater value by providing a potentially vital source of
information for ordinary people. The value of that information is firmly anchored in the
fact that poll results are largely free from the machinations and manipulations of politi-
cians and their self-interested definition of the prevailing state of public opinion. In this
way, polls, at their best, can perform significant roles in a liberal democracy by acting
as sources of information which clarify an often blurred and confusing political pictu-
re.” (Broughton, 1995: 200)

Dat peilingen in Nederland deze informerende rol spelen, blijkt uit het NKO 2002. In
het voor de verkiezingen afgenomen interview zijn kiesgerechtigden uiteenlopende
situaties voorgelegd. Met behulp van vignetten werden vier scenario’s geschetst (zie
voor een pilotstudie Kouwenberg, 2002) met voor de belangrijkste partijen een telkens
wisselende stand in de peilingen en een mede daarop gebaseerde verwachting ten aan-
zien van de te vormen coalitie (zie Box 1).

Het idee was dat peilingen relevante informatie voor kiezers bevatten, maar dat het
gebruik ervan afhankelijk is van verkiezingsspecifieke omstandigheden, in het bijzon-
der de te verwachten coalitie. Dat veronderstelt overigens dat kiezers belang hechten
aan de regeringssamenstelling, maar voor deze veronderstelling is ruime steun. In ant-
woord op de NKO-vraag of het uitmaakt welke partijen in de regering komen blijkt er
voor de periode 1986-2002 een meerderheid van 60 tot ruim 70 procent te zijn, die zegt
dat het ‘veel’ uitmaakt welke partijen in de regering komen (zie tabel 2).

Maar zijn er in het kiesgedrag effecten zichtbaar? Bij de beantwoording van deze ham-
vraag kan ten eerste gelet worden op mensen die op een vraag naar hun stemintentie
met betrekking tot de Tweede-Kamerverkiezingen van 2002 aangaven het niet te
weten. Van degenen die zeiden te gaan stemmen, wist ruim 20 procent in de aanloop
van de verkiezingen nog niet waarop. Echter, als de verkiezingen worden geconcreti-
seerd in een bepaalde situatie (peilingen en coalitie), dan blijkt het overgrote deel in
staat en bereid om aan te geven wat, onder die omstandigheden, de partijkeuze zal zijn:
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Box 1. Vier verkiezingsscenario’s

Scenario 1

“Stel dat de opiniepeilingen vlak voor de verkiezingen de volgende uitslag voorspellen:

PvdA 36 zetels; VVD 37; CDA 30; GroenLinks 10; D66 9; Lijst Pim Fortuyn 14; overige par-
tijen 14.

De VVD is met deze uitslag de grootste partij en kan daarom de premier leveren. Hoewel D66
een stuk kleiner is geworden, hebben alle drie de regeringspartijen te kennen gegeven dat zij
door willen gaan met de Paarse coalitie. Er zijn zelfs al gesprekken gaande over een eventuele
voortzetting van de huidige coalitie tussen PvdA, VVD en D66.

Als er in deze situatie Tweede-Kamerverkiezingen zouden zijn, op welke partij zou u dan
stemmen?”

Scenario 2

“Er kan uiteraard nog van alles gebeuren en de peilingen zouden ook een heel ander beeld
kunnen laten zien, zoals bijvoorbeeld het volgende:

PvdA 33 zetels; VVD 43; CDA 36; GroenLinks 10; D66 8; Lijst Pim Fortuyn 9; overige par-
tijen 11.

In een interview heeft PvdA-lijsttrekker Melkert laten weten dat zijn partij bij meer dan 10
zetels verlies afziet van regeringsdeelname, omdat de kiezer dan laat weten het vertrouwen in
de partij kwijt te zijn. D66 heeft al te kennen gegeven zonder de PvdA geen coalitie met de
VVD aan te gaan. Dit houdt in dat met een uitslag zoals in deze peilingen waarschijnlijk een
coalitie VVD-CDA gevormd zal worden.

Als er in deze situatie Tweede-Kamerverkiezingen zouden zijn, op welke partij zou u dan
stemmen?”

Scenario 3

“Stelt u zich nu eens voor dat de peilingen er als volgt uitzien:

PvdA 31 zetels; VVD 37; CDA 33; GroenLinks 10; D66 8; Lijst Pim Fortuyn 20; overige par-
tijen 11.

Stel dat CDA en VVD samen willen regeren. Op dit moment hebben ze in de peilingen echter
geen meerderheid. Pim Fortuyn heeft gezegd dat hij met zijn Lijst Pim Fortuyn wel met deze
partijen een regering wil vormen. CDA en VVD hebben hierop positief gereageerd.

Als er in deze situatie Tweede-Kamerverkiezingen zouden zijn, op welke partij zou u dan
stemmen?”

Scenario 4

“De laatste mogelijkheid ziet er als volgt uit:

PvdA 39 zetels; VVD 27; CDA 34; GroenLinks 14; D66 7; Lijst Pim Fortuyn 13; overige par-
tijen 16.

VVD en D66 doen het slecht in de peilingen. Voortzetting van de Paarse coalitie zit er dan
ook niet in. Het CDA en GroenLinks doen het juist goed in de peilingen en samen met de
PvdA spreken zij over de vorming van een coalitie PvdA-CDA-GroenLinks.

Als er in deze situatie Tweede-Kamerverkiezingen zouden zijn, op welke partij zou u dan
stemmen?”

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek 2002
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Tabel 2. Het belang van de regeringssamenstelling, 1986-2002.

Vraag: “Maakt het voor uzelf veel, weinig of niets uit welke partijen in de regering komen?”’

1986 1989 1994 1998 2002
veel 72% 67% 62% 60% 73%
weinig 19 24 27 30 20
niets 8 8 8 10 6
weet niet/
wil niet zeggen 1 1 2 1 1
N= 1478 1754 1812 2101 1907

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek 1986-2002

88 procent van deze kiesgerechtigden komt in alle vier scenario’s tot een keuze, slechts
8 procent blijft in vier gevallen dat antwoord schuldig (vgl. Kerssies, 2003: 34). Speci-
fieke, op peilingen gebaseerde informatie leidt tot een keuze. “As soon as they are
given information, even hypothetical information, on the expected strength of the
various parties (and the most likely new coalition government), these undecided voters
are no longer undecided.” (Van Holsteyn & Irwin, 2003b: 13)

Tabel 3. Overwogen partijkeuze 15 mei en partijkeuze in specifieke situatie.

Groen
PvdA CDA VVD D66 Links LPF
scenario 1: coalitie PvdA-D66-VVD 45 47 49 32 37 24
scenario 2: coalitie CDA-VVD 46 53 44 26 39 26
scenario 3: coalitie CDA-VVD-LPF 54 38 37 22 39 43
scenario 4: coalitie GL-PvdA-CDA 42 41 40 14 61 29
N= 107 117 118 88 109 76

Leesvoorbeeld: van de kiezers die overwogen PvdA te stemmen, stemt onder de omstandigheden
van scenario 1 45 procent op de PvdA; bij scenario 2 is dit 46 procent, bij scenario 3 54 procent
en bij scenario 4 42 procent. Percentages tellen niet op tot 100, omdat kiezers meerdere partijen
kunnen overwegen.

Bron: Nationaal Kiezersonderzoek 2002

Van een deel van de mensen die geen stemintentie rapporteerden is bekend of zij
althans overwogen op een bepaalde partij te stemmen. Dat konden meerdere partijen
zijn; voor veel kiezers bestaat de uiteindelijke keuze uit het kiezen van één partij uit
een keuzeset, die uit enkele partijen bestaat (Tillie, 1995). Onder deze groep kiezers
zien we eveneens electorale beweging afthankelijk van de specifieke situatie waarvoor
zij zich gesteld zien (zie tabel 3). De achtergrond van die beweging staat weliswaar niet
vast, maar de beweging is goed interpreteerbaar. Zo voelen kiezers die overwogen
PvdA te stemmen zich genoodzaakt dat ook echt te doen als er een rechts kabinet van
CDA, VVD en LPF tot stand dreigt te komen. Kennelijk acht men een tegengeluid
wenselijk. Kiezers die overwogen CDA en VVD te stemmen hebben mogelijk het idee
dat met de LPF als partner een te rechts stempel op de regering wordt gedrukt: een rela-
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tief klein deel van hen stemt CDA respectievelijk VVD. Kiezers die overwogen CDA
te stemmen gaan weer vaker tot deze keuze over als de peilingen op een kabinet van
CDA en VVD wijzen; een krachtig ‘eigen’ geluid in dit tweepartijenkabinet wordt
wenselijk geacht.

Bij de kiezers die overwogen op een van de kleinere (in scenario’s opgenomen) partijen
te stemmen zien we de meeste beweging. Zo blijken zij die overwogen D66 te stemmen
in het geval van een derde paars kabinet het meest bereid om D66 te steunen (32 pro-
cent). Bij het vooruitzicht van een kabinet van GroenLinks, PvdA en CDA is een
beperkt deel (14 procent) hiertoe bereid. Kiezers die overwogen op GroenLinks te
stemmen doen dit bovenal (61 procent) als een coalitie tot stand lijkt te komen waar
deze partij deel van uit maakt. In andere gevallen gaat minder dan 40 procent over tot
die keuze. Bij kiezers met de LPF in de keuzeset zien we eenzelfde patroon als bij
GroenLinks: het vooruitzicht dat de overwogen partij partner in een nieuwe coalitie is,
zorgt ervoor dat meer mensen hun stem aan de partij geven.

De peilingen en daarin zichtbare krachtsverhoudingen, die weer ten grondslag liggen
aan de nieuwe coalitie, hebben effect op kiezers. Deze informatie geeft aan onder wel-
ke specifieke omstandigheden verkiezingen plaatsvinden en wat de te verwachten con-
sequentie in termen van regeringssamenstelling is. Dat is voor veel kiezers voldoende
basis om tot een keuze te komen.

3.2. Strategisch stemgedrag

Als kiezers die bepaalde partijen overwegen zich laten leiden door informatie van pei-
lingen, dan is de logische vervolgvraag die naar kiezers die eigenlijk al een keuze voor
ogen hebben. Wat doen kiezers met een bepaalde voorkeur onder specifieke omstan-
digheden? Blijven zij in alle gevallen trouw aan hun partij of niet? Dat raakt aan het
overigens buiten de hoofdstroom van kiezersonderzoek gelegen vraagstuk van strate-
gisch stemgedrag (Catt, 1996), waarbij de kiezer afwijkt van zijn eigenlijke partijpoli-
tieke voorkeur. Verwachtingen ten aanzien van de uitkomst van de verkiezingen spelen
hierbij een cruciale rol en zorgen ervoor dat een kiezer niet ‘sincere’ of oprecht stemt
maar zijn voorkeur verloochent: “This is known as tactical (or strategic, sophisticated)
voting and refers to voting contrary to one’s nominal preferences.” (Kim & Fording,
2001: 294) Bij niet-oprecht stemmen speelt de inschatting van andermans kiesgedrag
en het verkiezingsresultaat een grote rol: “(...) voting decisions depend not solely on
preferences but also on probability beliefs about how other voters will vote.” (Cox,
1984: 724) Dat Nederlandse kiezers minder dan ooit vast zitten aan een partij en steeds
later tot een keuze komen, maakt de kans op strategisch stemgedrag des te groter (vgl.
Hsieh, Niou & Paolini, 1997: 160).

In een eerste poging na te gaan of Nederlandse kiezers strategisch weten te stemmen —
ook al beweert Downs dat zulks in een proportioneel systeem met vele partijen en fun-
damentele onzekerheid ten aanzien van het gedrag van anderen en de te vormen coalitie
onmogelijk is (1957: 163) — is mede gebruik gemaakt van het door Rosema ontwikkel-
de model van oprecht stemgedrag (2003a, 2003b; zie ook Kerssies, 2003; Kouwenberg
2002). Hierbij wordt onderscheid gemaakt tussen de wijze waarop een kiezer een partij
evalueert (partijvoorkeur), het voornemen op een partij te stemmen (stemvoorkeur), en
de partijkeuze. Bij een oprechte kiezer komen partijvoorkeur, stemvoorkeur en partij-
keuze overeen; bij niet-oprecht strategisch stemgedrag wordt de reeks, als uitkomst van
een bewuste afweging, doorbroken.
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In het eerste vraaggesprek van het NKO 2002 waren de vraag naar stemvoorkeur (voor
15 mei 2002) en de vier scenario’s opgenomen. In later onderzoek zal ook partijvoor-
keur (op basis van sympathiescores) bij de analyse worden betrokken, maar voor een
eerste test volstaat een vergelijking van stemvoorkeur en partijkeuze zoals gerappor-
teerd in reactie op de vier hypothetische verkiezingssituaties. Immers, als hier geen
enkele beweging zichtbaar is, dan moet het belang van strategisch stemgedrag voor
Nederland danig worden gerelativeerd — dan had Downs misschien toch gelijk. Om dat
te beoordelen is in tabel 4 (gebaseerd op Kerssies, 2003: 36, 38, 39, 40) een vergelij-
king gemaakt tussen de stemvoorkeur met het oog op 15 mei 2002 en de partijkeuze in
vier specifieke verkiezingssituaties.

Tabel 4. Stemvoorkeur en stemgedrag onder specifieke omstandigheden.

a) scenario 1: naar een paarse coalitie PvdA, D66 en VVD

Stem- weet
voorkeur PvdA CDA VVD D66 GrL SGP CU LPF SP Anders niet N

PvdA 94 % 1 0 1 2 0 0 0 0 0 1 261
CDA 2 94 2 1 0 0 0 1 0 0 0 370
VVD 0 5 87 2 1 0 0 4 0 0 0 204
D66 1 4 3 91 1 0 0 0 0 0 0 79
GrL 5 1 0 3 90 0 0 0 1 0 1 156
SGP 0 0 3 3 0 90 3 0 0 0 0 30
CU 0 10 0 0 0 0 90 0 0 0 0 70
LPF 0 4 10 2 0 0 0 83 0 0 1 154
SP 9 2 1 3 9 0 0 0 75 1 0 91
Anders 10 3 10 7 0 0 3 14 0o 52 0 29
weet niet 17 19 18 9 13 0 1 7 2 1 12 371
N 336 447 277 131 206 27 69 172 78 24 48 1815

Leesvoorbeeld: Van mensen die voornemens waren op 15 mei 2002 op de PvdA te stemmen
(stemvoorkeur) gaf 94 procent aan eveneens PvdA te stemmen onder de omstandigheden van
scenario 1, ging 1 procent in dat geval naar het CDA, 1 procent naar D66, 2 procent naar Groen-
Links en wist 1 procent niet wat te stemmen.

b) scenario 2: naar een centrum-rechtse coalitie CDA en VVD

Stem- weet
voorkeur PvdA CDA VVD D66 GrL SGP CU LPF SP Anders niet N

PvdA 86 % 7 3 0 2 0 0 0 0 0 2 261
CDA 1 98 0 1 0 0 1 0 0 0 0 370
VVD 0 2 9 1 1 0 0 2 0 0 0 204
D66 3 5 10 82 0 0 0 0 0 0 0 79
GrL 10 2 1 1 84 0 1 0 0 1 1 155
SGP 0 7 3 0 0 87 0 0 0 3 0 30
CU 0 7 0 0 0 0 93 0 0 0 0 70
LPF 2 11 13 0 1 0 0 72 0 0 1 154
SP 9 4 3 0 8 0 0 1 74 0 0 90
Anders 10 10 10 3 3 0 3 10 3 45 0 29
weet niet 18 20 19 8 14 0 1 7 2 1 10 373
N 324 495 308 102 197 26 72 146 77 26 42 1815
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c) scenario 3: naar een centrum-rechtse coalitie CDA, VVD en LPF

Stem- weet
voorkeur PvdA CDA VVD D66 GrL SGP CU LPF SP Anders niet N

PvdA 90 % 3 3 1 1 0 0 0 0 0 2 261
CDA 5 88 1 1 2 0 1 1 0 0 0 370
VVD 4 2 83 4 3 0 0 2 1 2 0 204
D66 5 3 9 81 3 0 0 0 0 0 0 79
GrL 6 2 1 1 89 0 0 0 0 1 1 155
SGP 0 7 3 0 0 87 0 0 0 3 0 30
CU 0 10 0 0 0 0 90 0 0 0 0 70
LPF 1 3 4 0 0 0 0 92 0 0 0 154
SP 9 4 3 0 7 0 0 1 74 0 1 90
Anders 10 10 7 0 0 0 3 17 0 52 0 29
weet niet 22 15 14 7 15 0 2 12 3 1 9 372
N 371 418 253 102 219 26 72 202 80 31 40 1814

d) scenario 4: naar een centrum-linkse coalitie GroenLinks, PvdA en CDA

Stem- weet
voorkeur PvdA CDA VVD D66 GrL SGP CU LPF SP Anders niet N

PvdA 93 % 1 0 1 4 0 0 0 0 0 1 261
CDA 1 92 4 1 0 0 0 1 0 0 0 370
VVD 3 8 84 2 2 0 0 2 0 0 0 204
D66 3 4 3 79 13 0 0 0 0 0 0 79
GrL 0 1 0 1 97 0 1 0 0 0 1 156
SGP 0 7 3 0 0o 87 0 0 0 3 0 30
CU 1 7 0 0 0 0 91 0 0 0 0 70
LPF 2 9 7 0 1 0 0 79 0 1 0 154
SP 4 2 2 2 24 0 0 0 65 0 1 91
Anders 7 7 7 0 7 0 3 24 3 42 0 29
weet niet 17 18 15 4 23 0 1 7 3 1 9 372
N 325 454 263 89 290 27 72 161 73 26 36 1816

De vergelijking van stemvoorkeur en (vier maal) partijkeuze levert als belangrijkste
bevindingen het volgende op:

— Nogmaals wordt duidelijk dat de informatie van de scenario’s voor veel kiezers vol-
doende aanleiding is om tot een keuze te komen. Van de mensen die geen stemvoor-
keur aangaven (‘weet niet’), blijkt in specifieke situaties telkens ongeveer 90 procent
dat wel degelijk te kunnen.

— In elke situatie blijft een groot deel der kiezers trouw aan de opgegeven stemvoorkeur
(zie de diagonaal in de tabellen). Wel zijn er verschillen tussen partijen onderling en in
de onderscheiden situaties.

— De traditionele grote drie PvdA, CDA en VVD kennen een trouwe aanhang: telkens
is ongeveer 90 procent bij de partijkeuze trouw aan de stemvoorkeur. Bij de PvdA zien
we een geringere trouw (86 procent) bij een aanstaande coalitie van CDA en VVD: dan
stemt een aantal ‘PvdA’ers’ (7 procent) CDA, mogelijk om het kabinet niet al te ver
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naar rechts te doen overhellen. Bij CDA en VVD zien we dat een coalitie met de LPF
leidt tot minder trouw. Omdat het in beide gevallen gaat om mensen die hun stemvoor-
keur omzetten in een ‘linkse’ keuze, is het plausibel dat bij regeringsdeelname van de
LPF volgens ook deze kiezers tegenwicht wenselijk is. Ten derde zien we relatief wei-
nig trouw onder ‘VVD’ers’ bij een mogelijke coalitie van GroenLinks, PvdA en CDA.
Als dat eraan komt, verlaat 8 procent de VVD voor het CDA — hier lijkt een harder
‘rechts’ geluid in een al te links kabinet de drijfveer.

— Vooral kiezers die voornemens zijn op een kleine partij te stemmen, zijn minder op-
recht in het omzetten van stemvoorkeur in partijkeuze. De geldt vooral voor LPF en
SP. LPF’ers zijn niet oprecht met een kabinet van CDA en VVD in zicht: dan gaat in
totaal bijna een kwart van deze kiezers naar een van deze partijen. Bij de SP is even-
eens een opmerkelijke beweging zichtbaar: als de kans bestaat op regeringsdeelname
van GroenLinks, dan stapt een kwart van de SP’ers naar deze partij over, ongetwijfeld
om het linkse accent in een coalitie GroenLinks, PvdA en CDA zwaarder aan te zetten.

— De kleine confessionele partijn SGP en ChristenUnie (CU) zijn niet volstrekt onge-
voelig voor verkiezingsspecifieke omstandigheden. Zo gaat in meerdere gevallen onge-
veer een op de tien SGP-‘kiezers’ (op 15 mei 2002) in de geschetste omstandigheden
naar CDA en/of VVD. Voor kiezers met een stemvoorkeur voor de CU is alleen het
CDA een alternatief, waar in voorkomende gevallen eveneens tien procent naartoe
gaat.

— D66 heeft in de loop der tijd grote vele electorale pieken en dalen meegemaakt. Dat
wijst op een weinig trouwe aanhang van deze sociaal-liberale partij, een indruk die
onderstreept wordt door de vergelijking van stemvoorkeur met de partijkeuze in hypo-
thetische situaties. Bij een mogelijk paars vervolg blijven D66’ers hun partij trouw (91
procent), maar in andere gevallen besluit een op de vijf kiezers met een voorkeur voor
D66 voor een andere partij te kiezen. De VVD profiteert hiervan bij een waarschijnlijke
coalitie van CDA en VVD, mogelijk om het liberale gehalte ervan te verhogen. Bij een
komend kabinet van CDA, VVD en LPF gaat niet alleen een deel naar de VVD, maar
krijgt ook de PvdA extra steun, wellicht om een groot links oppositieblok te zetten
tegenover een (centrum-)rechts kabinet. In het vierde scenario, waarin GroenLinks de
kans krijgt op het regeringspluche plaats te nemen, is het deze partij die voordeel heeft
van ‘overlopers’ van D66, ook hier mogelijk om het linkse accent luider te laten klin-
ken.

— Politici van kleine partijen willen nogal eens klagen als zij het bij verkiezingen slech-
ter doen dan op basis van peilingen werd verwacht. Sommige kiezers zouden nu een-
maal liever op een grote dan op een kleine partij stemmen, is het idee. Dat idee is
onjuist: niet de grootte van de partij als zodanig lijkt van doorslaggevend belang bij het
vasthouden van kiezers door kleinere partijen, maar de vraag of die partijen kans heb-
ben op regeringsdeelname. We zagen het al bij D66: weinig verschil tussen stemvoor-
keur en partijkeuze als deelname in Paars III het vooruitzicht is. We zien het ook bij
LPF en GroenLinks. Nogal wat mensen die overwegen LPF te stemmen doen uiteinde-
lijk iets anders, behalve dan als de LPF kans maakt als coalitiepartner, in welk geval
slechts weinigen een andere keuze maken. En we zien het ten derde bij GroenLinks:
niet minder dan 97 procent van de kiezers met een stemvoorkeur voor deze partij stemt
ook op de partij als regeringsdeelname aannemelijk is. In de andere drie gevallen ligt
dat tien procentpunten lager.

— Te berekenen valt dat ruim een kwart (26 procent) van de kiezers die een stemvoor-
keur had ten aanzien van 15 mei 2002, in ten miste een van de vier gevallen een afwij-
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kende partijkeuze maakt (Kerssies, 2003: 34-35). Aldus blijkt minimaal een kwart van
de ondervraagde kiesgerechtigden onder specifieke omstandigheden een eerdere stem-
voorkeur te verlaten om een andere partijkeuze te maken, hoogstwaarschijnlijk in reac-
tie op de informatie die peilingen en daarin zichtbare krachtsverhoudingen bieden en
mede gezien de verwachtingen ten aanzien van de aanstaande regeringscoalitie. Twee
opmerkingen passen hierbij. Ten eerste is de constatering dat een kwart van het Neder-
landse electoraat onder omstandigheden strategisch stemt een onderschatting van de
omvang van het verschijnsel. Er zijn immers slechts vier scenario’s voorgelegd, en het
is waarschijnlijk dat nog andere (meer) scenario’s ook andere kiezers zouden hebben
doen besluiten een partijkeuze te maken anders dan de oorspronkelijke stemvoorkeur.
Ten tweede is het buitengewoon onwaarschijnlijk dat alle potentieel strategische kie-
zers zich in een enkel concreet geval daadwerkelijk strategisch gedragen. Strategisch
stemgedrag is immers verkiezingsspecifiek, en echte Tweede-Kamerverkiezingen vin-
den in een heel bepaalde context en onder specifieke (en in zekere zin keer op keer
unieke) omstandigheden plaats, die slechts voor een beperkt deel van de potentieel stra-
tegische kiezers aanleiding zullen zijn af te wijken van hun eigenlijke stemvoorkeur.
De omstandigheden zullen nooit zo zijn dat alle potentieel strategische kiezers zich
tegelijkertijd genoodzaakt zullen zien om zich vanuit electoraal perspectief niet-oprecht
te gedragen.

4. CONCLUSIE

De Nederlandse kiesgerechtigden hebben het moeilijk, althans vergeleken met de situ-
atie van pakweg een halve eeuw geleden. Weinig ligt vast, niets lijkt zeker. Maar op de
verkiezingsdag moet toch een keuze worden gemaakt, een keuze die niet reeds op voor-
hand min of meer vaststaat. Bij het maken van die partijkeuze lijkt de Nederlandse kie-
zer zich meer en meer rationeel te gedragen en te pogen invloed uit te oefenen niet
zozeer op het aantal kamerzetels dat naar de verschillende partijen gaat, maar op de
samenstelling van de regeringscoalitie, die toch gezien moet worden als het ware
machtscentrum. In zijn pogen wordt de Nederlandse kiezer geholpen door de peilingen.
Anders dan de om zijn stem strijdende partijen zijn die min of meer belangeloos en
bevatten zij niet alleen relevante maar ook objectieve informatie ten aanzien van de
bestaande politieke krachtsverhoudingen. Daarvan wordt gebruik gemaakt, zo wijst ons
onderzoek uit. De verwachtingen van de kiezer zijn eerst en vooral op de peilingen
gebaseerd, en in de afwegingen die leiden tot zijn uiteindelijk kiesgedrag lijkt hij zich
nadrukkelijk mede te baseren op die peilingen. Dat geldt voor mensen die aarzelen over
hun stemvoorkeur en partijkeuze, maar dat geldt evenzeer voor mensen die een stem-
voorkeur hebben maar daar in voorkomende gevallen, met het oog op de te verwachten
uitslag, bereid zijn van af te wijken. ‘Peilingen stimuleren strategisch stemgedrag’, wist
NRC Handelsblad (15 januari 2003) te melden — waar een kwaliteitskrant al niet goed
voor is.
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5. De politieke onvrede van 2002

P. DEKKER, M. LAMPERT en F. SPANGENBERG

SAMENVATTING

Het jaar 2002 was een politiek turbulent jaar met de snelle opkomst van Pim Fortuyn, de moord
op hem en de verkiezingszege van de LPF op 15 mei. Volgens tijdreeksen van publiekopinieon-
derzoek was er in de voorafgaande decennia en jaren geen sprake geweest van een toenemende
onvrede, wel van een afnemende politieke onverschilligheid. Na de ontwikkelingen komen ver-
schillen in onvrede in 2002 en achtergronden van het LPF-stemmen aan bod. Dat gebeurt op
basis van een enquéte van eind 2002 waarmee vragen uit tijdreeksen van het Sociaal en Cultureel
Planbureau konden worden gekoppeld aan de sociale milieus en culturele onderstromen van het
onderzoeksbureau Motivaction. Stemmen op de LPF blijkt minstens zo sterk ingegeven door een
negatieve houding tegenover immigratie en voorkeuren voor zelfbeschikking én een hardere
rechtshandhaving dan door algemene politicke onvrede. In de sociale milieus van de ‘moderne
burgerij’ en ‘gemaksgeoriénteerden’ zal de ontvankelijkheid voor mobilisaties van ontevreden
kiezers waarschijnlijk groot blijven.

1. INLEIDING

Het jaar 2002 was in politiek opzicht voor Nederlandse begrippen een turbulent jaar.
De stormachtige opkomst van Pim Fortuyn en het succes van zijn LPF bij de verkiezin-
gen van 15 mei hebben aanleiding gegeven tot uiteenlopende beschouwingen en tot
discussie over de sociaal-culturele achtergronden (zie o.a. Beker 2003). Waren de
gebeurtenissen een uitbarsting van ontwikkelingen die al langer gaande waren of was
er eerder sprake van een door politiek en media gecreéerde hype? Was het stemmen op
de LPF een uitdrukking van diepe maatschappelijke en politicke onvrede of eerder een
uiting van verveling met of irritatie over de zittende politici? Moest het stemmen op de
LPF worden gezien als een manifestatie van een breed ondersteunde ‘revolte van de
burgers’ of waren er groepen aan te wijzen met specificke motieven en belangen om
LPF te stemmen? En als het laatste het geval was, wat waren dan de sociale, economi-
sche en culturele kenmerken van die groepen? In hoeverre is de politieke onvrede die
tot uiting kwam in het stemmen op LPF te verklaren vanuit onderzoeksdata? Op welke
wijze vinden heden ten dage politicke oriéntaties hun grondslag in ori€ntaties en waar-
den in het alledaagse leven?

Naar aanleiding van een discussie tussen Motivaction en het Sociaal en Cultureel Plan-
bureau (SCP) over de achtergronden van de politicke onvrede heeft Motivaction in
opdracht van het SCP eind 2002 een telefonische enquéte gedaan onder bijna 1500
respondenten die eerder aan het mentaliteitsonderzoek van Motivaction hadden deelge-
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nomen. De respondenten werden vooral vragen voorgelegd die in het SCP-onderzoek
‘Culturele veranderingen in Nederland’ en in kiezersonderzoek worden gebruikt om
politieke betrokkenheid en opvattingen te meten. Het onderzoek biedt de mogelijkheid
om de beantwoording van deze vragen te koppelen aan de mentaliteitsvariabelen van
Motivaction. Het onderzoek bevatte een relatief goede vertegenwoordiging van mensen
die zeiden op 15 mei van dat jaar op de LPF te hebben gestemd, beter in ieder geval
dan in het Nationaal kiezersonderzoek 2002 of het reguliere onderzoek van Culturele
veranderingen in Nederland.!

In dit artikel willen we met behulp van de Motivaction/SCP-enquéte — verder aange-
duid als ‘Politieke onvrede 2002’ — meer licht werpen op de politieke stemming in
2002 en de achtergronden van het stemmen op de LPF in mei 2002.2 Alvorens dat te
doen kijken we in paragraaf 2 en 3 eerst met behulp van verschillende databestanden
naar de ontwikkelingen in politieke houdingen van ver voor tot na mei 2002 en naar
dimensies in de afkeer van de politiek.

2. ONTWIKKELINGEN

Als eerste werpen we een blik op gegevens uit de nationale kiezersonderzoeken. Deze
reeks heeft het voordeel dat ook gegevens van ruim na mei 2002 beschikbaar zijn. De
gegevens in tabel 1 zijn representatief gemaakt voor enkele sociaal-demografische ken-
merken en voor opkomst en partijkeuze. De uitspraken in 2002 en 2003 zijn alle na de
verkiezingen voorgelegd.

Tabel 1. Opvattingen over de politiek, gevraagd rond de Kamerverkiezingen van 1977-2003, in
procenten van de kiesgerechtigde bevolking.

Is het (helemaal) eens met de
volgende uitspraken: 1977 1981 1986 1989 1994 1998 2002 2003

‘Kamerlid word je eerder door je
politieke vrienden dan door je

bekwaamheden’ 44 41 44 40 42 42 55 46
‘Ministers en staatssecretarissen zijn
vooral op hun eigen belang uit’ 30 30 34 31 37 33 39 31

‘Tegen beter weten in beloven poli-

tici meer dan ze kunnen waarmaken’ 78 82 86 85 91 89 91 89
‘Kamerleden bekommeren zich niet

om de mening van mensen zoals ik’ 48 44 43 41 44 41 52 40
‘De politieke partijen zijn alleen

maar geinteresseerd in mijn stem

en niet in mijn mening’ 53 53 49 46 52 52 59 48
‘Mensen zoals ik hebben geen enke-

le invloed op de regeringspolitiek’ 51 52 52 49 47 46 46 42

Bron: NKO 1977-2003 (SKON); gewogen resultaten (2002 en 2003 alleen voor opkomst en partijkeuze)

De Nederlandse kiezers blijken in 2002 over de hele linie negatiever gestemd te zijn
over politiek en politici dan in 1998. De opvatting over vriendjespolitick maakt de
grootste sprong in populariteit. Men meent ook vaker dat politici op het eigen belang
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uit zijn. Dat ze opzettelijk teveel beloven vond en vindt een overweldigende meerder-
heid. Populairder worden nog wel de opvattingen dat politici zich niet echt bekomme-
ren om de mening van de kiezers en alleen maar op hun stem uit zijn. Opvallend is dan
wel dat men niet vaker zegt dat men geen enkele invloed op de regering heeft. De gege-
vens van 2003 wijzen over de hele linie op een terugkeer naar het niveau van 1998.

Tabel 2 toont ontwikkelingen van enkele indicatoren uit de tijdreeksen Culturele veran-
deringen 1975 — 2002. Vatten we de veranderingen kort samen in de volgorde van de
tabel. Over de hele periode gezien is er enige toename in de politieke interesse geweest
en ook het volgen van de politiek lijkt enigszins toegenomen. In 2002 is de politieke
betrokkenheid duidelijk groter dan in 1996 en 2000. Ook uit de Mentaliteitsmonitor
van Motivaction (2003), die jaarlijks in september/oktober onder 2000 Nederlanders
wordt afgenomen, blijkt dat in de periode tussen 1997 en 2002 het maatschappelijke en
politieke engagement is toegenomen.

Over een langere periode bezien blijkt in tabel 1 de verbale geneigdheid om te proteste-
ren als er een onrechtvaardige wet in voorbereiding zou zijn, eveneens duidelijk toege-
nomen. Daarop volgt een aantal opvattingen over de regering, de overheid en de poli-
tiek en politici. De vraag over de tevredenheid met de Nederlandse regering en de
stelling dat de Nederlandse overheid goed functioneert lokken in de beide enquétes van
eind 2002 meer negatieve antwoorden uit dan in 1996 en 2000. Bij de andere opvattin-
gen is echter geen trend of verandering in 2002 te signaleren. Men is in 2002 niet vaker
van mening dat de overheid te weinig doet aan de vergroting van de welvaart van men-
sen zoals zichzelf, men vindt niet vaker dat het niet uitmaakt wat de politiek doet, men
is niet negatiever over de eigen invloed op de politiek en ook wantrouwige en cynische
opvattingen over de politiek genieten niet meer aanhang dan in de jaren ervoor. Enkele
opvattingen komen overeen met die uit tabel 1. Die toonden voor ontevredenheid over
politiek en politici in 2002 wel een hoger niveau dan in 1998 (en in 2003). Die gege-
vens voor 2002 werden in de weken na de verkiezingen van 15 mei verzameld en nu
gaat het om cijfers aan het einde van het jaar. Het lijkt er dus op dat de publieke opinie
in de maanden na de verkiezingen vrij snel ‘normaliseerde’. De ‘slechte’ cijfers aan het
eind van 2002 voor wat de regering in het algemeen doet en voor het functioneren van
de overheid zijn niet zo makkelijk te duiden. Zowel de negatieve nabeschouwingen op
het paarse beleid van de afgelopen jaren als het ietwat rommelige optreden van het zit-
tende (demissionaire) kabinet zullen van invloed zijn geweest.

3. ONVREDE EN ONVERSCHILLIGHEID

Met enige regelmaat wordt in ons land gesproken over een ‘toenemende kloof’ tussen
kiezers en gekozenen, burgers en bestuur of tussen bevolking en (Haagse) politiek (zie
Van Gunsteren en Andeweg 1994, Irwin en Van Holsteyn 2002). Ook in onderzoek in
opdracht van de Commissie Toekomst Overheidscommunicatie door Motivaction werd
gesproken van een kloof tussen overheid en groepen met een specifieke burgerschaps-
stijl (Lampert et al. 2001). In het onderzoek werd een viertal burgerschapsstijlen onder-
scheiden. De kloof tussen overheid/politiek en burgers bleek slechts gering bij de groep
met een maatschappijkritisch/verantwoordelijke burgerschapsstijl. De afstand tussen
overheid/politiek en burgers was groter bij de plichtsgetrouw/afhankelijke en de prag-
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Tabel 2. Politieke betrokkenheid en participatie, 1975-2002, in procenten van de bevolking van
16 jaar en ouder?.

1975 1980 1985 1992 1996 2000 2002a 2002b

Oordeel over de eigen politieke

interesse:
« sterk of gewoon 31 39 42 41 45 43 57 65
* matig of weinig 49 49 45 4 4 44 36 29
» praktisch helemaal niet 20 13 13 15 12 13 7 6

Leest over politiek in ons land,
bijv. krantenverslagen:

* regelmatig 34 42 41 41 38 34 46 51
« af en toe 31 28 26 32 33 32 26 24
« een enkele keer of niet 35 30 33 27 29 33 28 25

De waarschijnlijkheid dat men wer-
kelijk iets zou proberen te doen, als
men dacht dat de Tweede Kamer
bezig was een onrechtvaardige wet
aan te nemen

» zeer waarschijnlijk 11 11 14 15 15 15 14 22
* enigszins waarschijnlijk 24 26 28 32 35 36 40 41
« onwaarschijnlijk 65 64 58 53 50 49 46 36

Vindt dat de inspraak van burgers

op het bestuur van gemeente en

provincie groter moet worden 69 62 60 64 . 71 74 72
Vindt dat de regering voldoende

doet om de welvaart voor mensen

zoals zichzelf te vergroten 47 41 . 46 43 46 44 46
Is over het algemeen met wat de

Nederlandse regering doet zeer

of nogal tevreden . . . . 77 77 59 62
Is het (helemaal; in grote lijnen)

eens met de volgende uitspraken:
De Nederlandse overheid functio-

neert goed. . . . . 58 65 35 40
Wat de regering ook doet, voor het
dagelijks leven heeft het weinig nut 32 . . 25 22 . . 26

Stemmen is de enige manier waarop

mensen zoals ik invloed kunnen uit-

oefenen op de regering 78 79 . 71 68 . . 67
De kamerleden in ons land [hebben]

weinig begrip van wat er onder de

mensen leeft 61 66 73 71 69 . . 70
Mensen als ik hebben geen enkele in-
vloed op wat de regering doet’ 59 57 59 49 48 54 52 50

Ik denk niet dat Kamerleden en mi-

nisters veel geven om wat mensen

zoals ik denken’ 55 56 60 49 46 52 50 44
Kamerleden letten te veel op het

belang van enkele machtige groepen

in plaats van op het algemeen belang’ 62 64 70 64 60 64 67 66

216-74 in 1975, 1980 en 1985.
Bron: Culturele veranderingen 1975 — 2002 (2002a) mondelinge enquétes (ongewogen resultaten); Politieke
onvrede 2002 (2002b) (gewogen resultaten).
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matisch/conformistisch ingestelde groep en het grootst bij de groep met een zogeheten
buitenstaanders/inactieve burgerschapsstijl. In de discussies worden aanwijzingen voor
politieke desinteresse en gebrek aan betrokkenheid vaak op één hoop gegooid met
uitingen van wantrouwen en cynisme en andere blijken van negatieve betrokkenheid.
In het verlengde van eerdere empirische beschouwingen (0.a. SCP 1994: 576 e.v.) leg-
gen we in tabel 3 de afkeer van de politiek met behulp van principalecomponentenana-
lyse van vijf items uit tabel 2 uiteen in twee dimensies.

Tabel 3. Dimensies in de afkeer van de politiek, 16 en ouder, combinatie 1975-2002, principale
componentladingen.

dimensies?

onvrede  onverschilligheid

‘Mensen zoals ik hebben geen enkele invloed op wat de

regering doet’: eens ,7165 ,201
‘Ik denk niet dat Kamerleden en ministers veel geven om wat

mensen zoals ik denken’: eens ,832 115
‘Kamerleden letten te veel op het belang van enkele machtige

groepen in plaats van op het algemeen belang’: eens JAT7 -,042
Oordeel over de eigen politieke interesse: weinig of praktisch

helemaal niet geinteresseerd ,140 ,740

Oordeel over de eigen protestgeneigdheid: acht het onwaar-
schijnlijk dat men iets zou doen als de Tweede Kamer bezig
was een onrechtvaardige wet aan te nemen ,021 ,303

a Principale componenten na varimax-rotatie. De twee componenten verklaren respectievelijk 38% en 25%
van de totale variantie van de vijf dichotome indicatoren.

Bron: Culturele veranderingen 1975, 1980, 1985, 1992, 1996, 2000 en 2002 (mondeling) en Politieke onvre-
de 2002; gewogen om de onderzoeksjaren even zwaar mee te laten doen)

Er blijkt goed een onderscheid te kunnen worden gemaakt tussen het ontbreken van
politieke betrokkenheid (die niet gepaard hoeft te gaan met negatieve oordelen over
politiek en politici) en een negatieve waardering van het politicke bedrijf (die gepaard
kan gaan met de wens de politiek te veranderen). Deze dimensies blijken in de vijf jaar
een grote overeenkomst te vertonen en daarom wordt in tabel 3 volstaan met de rappor-
tage van de bevindingen voor de jaren samen. De eerste dimensie, gekenmerkt door
overheersend negatieve opvattingen over politici, is betiteld als onvrede. Onvrede duidt
in dit verband vooral op een door burgers ervaren gebrek aan representatie en op wan-
trouwen. De tweede dimensie, gekenmerkt door desinteresse en ontbrekende protestbe-
reidheid, is betiteld als onverschilligheid.

Door de gebruikte techniek worden als het ware maten geconstrueerd voor onverschil-
ligheid gezuiverd voor onvrede en onvrede gezuiverd voor onverschilligheid. Figuur 1
toont veranderingen in deze politieke onverschilligheid en onvrede tussen 1975 en
2002.3 De onverschilligheid en onvrede in 1975 zijn op nul gesteld; een positieve score
duidt op een grotere en een negatieve waarde op een geringere onvrede of onverschil-
ligheid dan in 1975.
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Figuur 1. Onvrede en onverschilligheid 1975-2002 (Culturele veranderingen).

De onverschilligheid is volgens deze metingen sinds 1975 duidelijk afgenomen, terwijl
de politicke onvrede na beperkte veranderingen in 2002 op hetzelfde niveau ligt als in
1975. De afnemende politieke onverschilligheid spoort in ieder tot het midden van de
jaren negentig met de in andere westerse landen aangetroffen trends (zie bijdragen in
Noris 1999). De betrekkelijk constante onvrede in Nederland wijkt wel af van de elders
al langer waargenomen trends van afnemend politiek vertrouwen en het negatiever
worden van opvattingen over politici. Nederland komt uit internationaal onderzoek ook
als een uitzondering naar voren (zie Putnam et al. 2000).

De Nederlandse enquétecijfers over het afgelopen decennium suggereren geen voortdu-
rend toenemende politieke onvrede met ‘2002’ als een min of meer logisch resultaat.
Door een samenloop van omstandigheden was het toen misschien wel beter mogelijk
om altijd al aanwezige politicke onvrede te mobiliseren en om vervolgens een meer dif-
fuus maatschappelijk onbehagen te politiseren (zie Dekker en De Hart 2003). Er is ech-
ter ook wel reden om vraagtekens te plaatsen bij de gemeten trends. Het beeld zou te
rooskleurig kunnen zijn vanwege een toenemend selectieve medewerking aan bevol-
kingsenquétes, misschien heeft de geénquéteerde onvrede die vooral duidt op een door
burgers ervaren gebrek aan representatie en op wantrouwen weinig van doen met de
politieke onvrede die in 2002 tot uiting kwam. De kwestie van de non-response laten
we hier nu even rusten (zie daarvoor b.v. Van der Kolk 2001, Dekker 2002: 167 e.v.,
Van Goor 2003). In het volgende proberen we wel iets meer te zeggen over de verschil-
lende beleving van politiek in delen van de bevolking en over de mate waarin de geén-
quéteerde onvrede het stemmen op Fortuyn kan verklaren.
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Alvorens daarop in te gaan geven we hier afsluitend in figuur 2 een plaatje van de soci-
aal-demografische verscheidenheid in politieke onvrede en onverschilligheid volgens
het door Motivaction eind 2002 voor het SCP uitgevoerde onderzoek. Gekeken is naar
sekse, driedelingen van leeftijd en opleidingsniveau, het al of niet betaald werk verrich-
ten en het al of niet minstens maandelijks naar de kerk gaan.

allen
onvrede 0
onverschilligheid 0
L
| | |
laag opgeleid middelbaar opgeleid hoog opgeleid
onvrede 27 onvrede 4 onvrede -34
onverschilligheid 19 onverschilligheid 2 onverschilligheid -22
I I
[ I I |
geen betaald werk betaald werk 16-34 jaar 35 en ouder
onvrede 45 onvrede 7 onvrede 18 onvrede -5
VIouw man niet-kerkgaand kerkgaand
onvrede 21 onvrede -8 onvrede 5 onvrede -29

Figuur 2. Onvrede en onverschilligheid in enkele bevolkingsgroepen in 2002 (gemiddelde scores).

2 Chaid (Chi2 automatic interaction detection) analyse (p<0,05 en n>50) met sekse, leeftijd (3), opleiding (3),
betaald werk en kerkgang.
Bron: Politieke onvrede 2002; gewogen resultaten.

Evenals in eerdere onderzoeken met ‘Culturele veranderingen in Nederland’ (SCP
2002: 228 e.v.) blijkt het opleidingsniveau het meest onderscheidende kenmerk. Als
met het opleidingsniveau rekening wordt gehouden, blijkt er voor politicke onverschil-
ligheid zelfs geen verdere onderscheiding naar bevolkingsgroepen meer mogelijk. Bij
politieke onvrede is er wel verder te differentiéren. In figuur 2 worden met behulp van
een Chaid-analyse enkele saillante groepsverschillen getoond. De grootste onvrede
wordt hier gelokaliseerd bij laag opgeleiden zonder betaald werk (inclusief studenten
en gepensioneerden); een geringe onvrede is er bij hoog opgeleiden en bij oudere kerk-
gaande middelbaar opgeleiden. Waarschijnlijk voelen hoger opgeleiden zich beter ver-
tegenwoordigd door het politiecke systeem en kunnen zij meer begrip opbrengen voor
de positie van volksvertegenwoordigers. Oudere kerkgaande middelbaar opgeleiden
zijn naar verwachting meer gezagsgetrouw ingesteld, ook in hun houding jegens het
politieke systeem.

4. POLITIEK IN DE LEEFWERELD: SOCIALE MILIEUS

In het onderzoek is nagegaan op welke manier politieke attituden zijn verankerd in de
alledaagse belevingswereld. Hiertoe is gebruik gemaakt van de indeling in sociale
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milieus uit het Mentality onderzoeksprogramma van Motivaction. Het Mentality model
groepeert mensen naar hun levensinstelling en basiswaarden en is gebaseerd op de pre-
misse dat de mentaliteit van mensen niet kan worden ‘ontsloten’ op basis van socio-
demografische criteria. Bij de constructie van het model is gebruik gemaakt van diepte-
levensinterviews van 3-4 uur bij respondenten thuis. In deze interviews staan de
biografie en basiswaarden van de respondent centraal. Vervolgens zijn deze waarden
vervat in items die worden ingezet in grootschalig kwantitatief onderzoek dat aan huis
wordt uitgevoerd met behulp van schriftelijke vragenlijsten. Jaarlijks wordt het onder-
zoek uitgevoerd onder een representatieve steekproef van 2000 Nederlanders.4

Sociale milieus zijn groepen Nederlanders die op eenzelfde wijze in het leven staan, zij
delen basiswaarden ten aanzien van werk, vrije tijd, relaties en hebben vergelijkbare
ambities. Ook vertonen de sociale milieus overeenkomstige esthetische oriéntaties. De
waardepatronen van elk sociaal milieu komen tot uiting in concreet gedrag, bijvoor-
beeld op het gebied van voeding, media, politiek, mobiliteit, het geven aan goede doe-
len, cultuurparticipatie, het gebruik van technologie, et cetera.

In tabel 4 zijn de basiswaarden en politieke voorkeuren van de sociale milieus uit het
onderzoek beschreven, op basis van het onderzoek naar politieke onvrede (Spangen-
berg et al. 2003). Onder meer wordt ingegaan op politieke interesse, de houding ten
opzichte van de overheid en democratische vernieuwing. Uit de bevindingen blijkt dat
de politicke voorkeuren van burgers geen abstract, verheven domein betreffen maar
consistente patronen vormen met waarden die een rol spelen in de alledaagse bele-
vingswereld.

In het onderzoeksrapport van Spangenberg et al. (2003) wordt aan de hand van enqué-
tevragen ingegaan op de verwevenheid van politieke voorkeuren en oriéntaties in het
alledaagse leven. Zo blijken de milieus gemaksgeoriénteerden en moderne burgerij in
vergelijking met de andere milieus niet het gevoel hebben dat er een politieke partij is
die zich inzet voor hun belangen. De milieus postmaterialisten en kosmopolieten voe-
len zich in vergelijking met andere milieus wel vertegenwoordigd door een politieke
partij. De statusgevoelige en mondige moderne burgerij is de grootste pleitbezorger
voor democratische vernieuwing. Dit milieu heeft een cynische kijk op de politiek die
men vooral beschouwt als elites die alleen hun eigen belangen behartigen. Ook is bin-
nen dit milieu de roep om een kleinere overheid groot. De gemaksgeoriénteerden spre-
ken zich ook uit voor democratische vernieuwing in de vorm van de direct gekozen
burgemeester en minister president, maar tonen zich geen duidelijke aanhangers van
het referendum. De gemaksgeori€nteerden zijn, in contrast met de moderne burgerij,
eerder onverschillig ingesteld. Deze individualistisch ingestelde groep kent een gerin-
ger maatschappelijk probleembesef dan de moderne burgerij en kent derhalve (zoals in
de volgende paragrafen zal blijken) ook vaker niet-stemmers. Ook hebben de milieus
moderne burgerij en gemaksgeoriénteerden beduidend vaker dan andere milieus het
gevoel dat mensen zoals zij geen enkele invloed hebben op wat de regering doet. Dit
gevoel is veel geringer aanwezig bij de milieus postmaterialisten, postmoderne hedo-
nisten, kosmopolieten en nieuwe conservatieven.

Opvallend is dat het milieu traditionele burgerij een kloof tot de overheid ervaart. Deze
groep voelt zich niet thuis in de hedendaagse samenleving, maar is in tegenstelling tot
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de moderne burgerij en gemaksgeoriénteerden sterk maatschappelijk betrokken. Dit uit
zich bijvoorbeeld in het verrichten van vrijwilligerswerk. De traditionele burgerij toont
een enigszins paradoxale houding jegens de politiek. Enerzijds voelt men zich onbegre-
pen door de politiek, anderzijds geeft men aan over het algemeen redelijk tevreden te
zijn over de overheid en toont men geen behoefte aan democratische vernieuwing die
de burger meer rechtstreekse invloed geeft. Deze paradox komt voort uit de vanouds
gezagsgetrouwe instelling van deze groep, die vraagt om meer toegewijd leiderschap
en de instelling heeft dat je ‘niet zo snel mag klagen’ en je ‘in je lot dient te schikken’.
Dit staat in contrast met de moderne burgerij, die eenzelfde kloof ervaart maar meer
mondig en veel minder gezagsgetrouw is ingesteld. Uit het onderzoek blijkt dat verge-
lijkbare gevoelens over overheid en politiek in verschillende milieus op andere manie-
ren worden geuit, die passen bij de basisoriéntaties van de desbetreffende milieus.

Tabel 5 toont voor de in sociale milieus de onvrede en onverschilligheid zoals gemeten
in paragraaf 3. Evenals eerder bij de sociaaldemografische variabelen zijn de verschil-
len voor onvrede groter dan voor onverschilligheid. Voegen we opleidingsniveau als
belangrijkste sociaaldemografisch kenmerk toe, dan worden de verschillen tussen de
milieus iets kleiner, maar ze blijven substantieel.’

Tabel 5. Politieke onvrede en onverschilligheid in de sociale milieus, niet en wel gecorrigeerd
voor opleidingsniveaus.

Onvrede Onverschilligheid
Milieus + opleidingsniveaus ~ Milieus + opleidingsniveaus

Traditionele burgerij 6 -0 13 9
Gemaksgeoriénteerden 44 41 32 29
Moderne burgerij 40 34 21 18
Nieuwe conservatieven -36 -25 -27 -21
Kosmopolieten -29 -21 -35 -30
Opwaarts mobielen 1 2 -3 -2
Postmaterialisten -44 -39 -37 -35
Postmoderne hedonisten -47 -40 -8 -4
Opleidingsniveaus:

* laag 15 10
» midden 3 0
* hoog -20 -11
Verklaarde variantie 11,3% 12,9% 5,4% 6,0%

Bron: Politieke onvrede 2002; gewogen resultaten

De politicke ontevredenheid is het grootst bij de omvangrijke en statusgevoelige
moderne burgerij en de op een zorgeloos leven gerichte gemaksgeoriénteerden. De
moderne burgerij opereert in het spanningsveld tussen traditionele waarden en indivi-
dualisme, calvinisme en hedonisme en heeft in vergelijking met andere milieus meer
moeite om in de hedendaagse complexe (risico-)samenleving haar evenwicht te vinden.
In de milieus postmaterialisten en postmoderne hedonisten daarentegen is de politieke
onvrede gering. Deze groepen zijn vaker van mening dat het politieke systeem goed
functioneert. Bij politieke onverschilligheid zijn de patronen deels vergelijkbaar. Bij de
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milieus moderne burgerij en gemaksgeoriénteerden is de onverschilligheid het grootst,
de postmaterialisten tonen zich het minst onverschillig. De kosmopolieten tonen zich
politiek betrokken en de politiek tevreden postmoderne hedonisten tonen zich betrok-
ken noch onverschillig.

5. STEMMEN OP DE LPF

Zoals vermeld, werd in de enquéte van eind 2002 ook gevraagd naar het stemgedrag bij
de Kamerverkiezingen van 15 mei van dat jaar. Voor categorieén met meer dan 100
stemgerechtigde respondenten worden in tabel 6 de gemiddelde scores op de eerdere
metingen van onvrede en onverschilligheid en de vertegenwoordiging van de in tabel 4
beschreven sociale milieus vermeld.

Tabel 6. Politieke houdingen en sociale milieus naar stemgedrag op 15 mei 2002, stemgerechtig-

de bevolking.
Houdingen Milieus
gemiddelde percentages (horizontaal gepercenteerd)
scores
ao = 5 5 I
£ s & g 2 £ 55
= o ° n o Q
2§ 5S¢ Fg B o5 & £82 £ Tz
5 5 E8 =8 838 23 g -2 E E 5
e £3 §5 5§ T5 5 g &% %5 Z%
5] g& E£EZ2 &g E2 EE v/ SE &8 RE
Niet gestemd 46 53 15 19 32 3 5 16 4 7
LPF 42 -10 18 12 38 6 7 12 2 4
VVD -29 3 6 1 25 22 12 15 6 13
CDA -15 8 33 5 24 11 9 8 6 4
PvdA 2 -12 13 9 21 6 10 15 15 11
SP -18 -26 14 6 14 3 15 12 24 14
andere partij -19 =22 21 7 13 3 15 9 16 16
Allen 0 0 18 9 23 7 10 12 10 10

Bron: Politieke onvrede 2002 (gewogen resultaten).

Qua politieke onvrede ontlopen de (voormalige) LPF-stemmers en niet-stemmers
elkaar niet. Ze onderscheiden zich echter in sterke mate bij de politieke onverschillig-
heid: de niet-stemmers zijn gemiddeld zeer onverschillig, de LPF-ers juist niet. De ver-
tegenwoordiging van de sociale milieus verschilt ook. Onder zowel de niet-stemmers
als de LPF-ers zijn de postmaterialisten ondervertegenwoordigd en is de moderne bur-
gerij sterk oververtegenwoordigd. Gemaksgeoriénteerden zijn sterker oververtegen-
woordigd onder de niet-stemmers.

In het volgende blijven de niet-stemmers buiten beschouwing en kijken we naar het
stemmen op de LPF in plaats van op enige andere partij.6 In tabel 7 worden de resulta-
ten gepresenteerd van een aantal logistische regressieanalyses. Naast de drie meest pri-
maire sociaaldemografische variabelen sekse, leeftijd en opleiding en de sociale
milieus, zijn de eerder gebruikte schalen voor politieke onvrede en onverschilligheid
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opgenomen, met het oog op de vergelijkbaarheid met de overige variabelen nu als
tweedelingen. Dat geldt ook voor twee aanvullingen: een drietal metingen van sociaal-
culturele onderstromen uit het Mentality-onderzoek en een drietal afzonderlijke politie-
ke voorkeuren. Beide drietallen zijn geselecteerd tegen de achtergrond van nieuwsbe-
richten, beschouwingen en eerder onderzoek over de LPF-aanhang (o.a. Van Praag
2002, Beker 2003). Ze kunnen worden gezien als representanten van belangrijke ele-
menten uit de polemieken en het zogeheten gedachtegoed van Pim Fortuyn.

Sociaal-culturele onderstromen zijn fenomenen in de samenleving (bijvoorbeeld de
roep om law en order) die van invloed zijn op het gedrag en voorkeuren van mensen en
waar sommige groepen hoger op scoren en andere juist niet. De onderstromen scheiden
en verbinden bevolkingsgroepen. Elke persoon ‘doet in een bepaalde mate mee’ aan
een onderstroom, hij hecht bijvoorbeeld aan tolerantie of juist niet. De polarisaties
rondom conflicterende opvattingen zorgen voor dynamiek in de samenleving. In het
Mentality-onderzoek worden 39 onderstromen onderscheiden (zie verder Spangenberg
et al. 2003). De hier geselecteerde onderstromen zijn law and order (de roep om stren-
gere wetten en regels, omvat onder meer het item ‘criminelen moeten veel strenger
worden gestraft’), tolerantie (een open houding ten aanzien van allochtone groepen,
omvat onder meer het item ‘ik vind dat allochtonen de Nederlandse samenleving verrij-
ken’) en zelfbeschikking (zelf het eigen leven willen bepalen en zich afzetten tegen
autoriteit, omvat onder meer het item ‘ik wil helemaal zelf bepalen hoe ik leef’). De
verwachting is dat law and order en zelfbeschikking de kans op een LPF-stem vergro-
ten en tolerantie die kans verkleint.

De drie afzonderlijke politieke voorkeuren of issues die zijn opgenomen betreffen
strenger straffen, minder immigratie en invoering van het referendum.” Concreet gaat
het om 1) instemming met de opvatting ‘Het zou misschien goed zijn als voor bepaalde
misdaden de doodstraf weer zou worden ingevoerd’, 2) een instemmende reactie op de
vraag ‘Bent u het er mee eens of oneens dat een afgewezen asielzoeker het land wordt
uitgezet ... als het iemand betreft, die hier een aantal jaren heeft gewoond?; en 3)
instemming met de stelling ‘Over sommige, voor ons land belangrijke beslissingen
moet door de kiezers zelf worden gestemd, het zogenaamde referendum’.

De issues overlappen sterk met de onderstromen, min of meer één op één; doodstraf
met law en order, asielbeleid met (gebrek aan) tolerantie, en de voorkeur voor het refe-
rendum zou kunnen worden opgevat als een behoefte aan een publieke variant van zelf-
beschikking.

Ter verklaring van het stemmen op de LPF beschikken we nu over een zeer diverse rij
persoonskenmerken, leefwereldindicatoren, politicke houdingen, aspiraties en politieke
preferenties. Hun statistische effecten worden in afzonderlijke blokjes en in combinatie
in tabel 7 gepresenteerd als gecorrigeerde relatieve kansenverhoudingen (adjusted odds
ratios): een waarde boven de 1 duidt op een positief effect, een waarde kleiner dan 1 op
een negatief effect). Ter vergelijking van de verklaringskracht worden ook ‘percentages
verklaarde variantie’ gerapporteerd.8

Elk blokje levert statistisch gezien wel enige bijdrage aan de verklaring van het stem-
men op de LPF. Bij de sociaaldemografische variabelen doet sekse niets, maar blijken

18-34-jarigen en lageropgeleiden wel meer geneigd te zijn om op de LPF te stemmen.
Wanneer wordt gekeken naar leefwereldkenmerken blijkt dat met name de milieus
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Tabel 7. LPF-stemmen in plaats van op een andere partij stemmen: gecorrigeerde relatieve kan-
senverhoudingen®.

1 2 3 4 5 6

Sociaaldemografische kenmerken
Geslacht: vrouw 0,83 1,01
Leeftijd (referentiecategorie = 35-54):
«18-34 1,58%%*% 1,36*
*55e¢.0. 0,66%* 0,73%*
Opleidingsniveau (referentiecategorie

= midden):
* laag 1,90%*3* 1,31
« hoog 0,50%%** 0,82
Milieus (referentiecategorie

= traditionele burgerij):
 gemaksgeoriénteerden 2,80%** 1,54
» moderne burgerij 2,87#%* 1,50*
* nieuwe conservatieven 1,05 1,23
« kosmopolieten 0,91 1,39
* opwaarts mobielen 1,58* 1,23
* postmaterialisten 0,13%* 0,28%
« postmoderne hedonisten 0,50* 0,80
Politieke schalen
Hoogste helft scores (52%)

politieke onvrede 2,94 %% 1,80%*
Hoogste helft scores (53%)

politieke onverschilligheid 1,01 0,83
Onderstromen
Hoogste helft scores (56%)

op ‘law and order’ 3,05%** 2,56%%*
Hoogste helft scores (47%)

op ‘tolerantie’ 0,2 %% 0,49%*
Hoogste helft scores (45%)

op ‘zelfbeschikking’ 2,12%%% 1,88%%*
Issues
Doodstraf te overwegen (28%) 4,90%*% 2 §]%***
Streng asielbeleid (31%) 1,46* 1,48%*
Referendum goede zaak (85%) 2,15%* 1,60
Verklaarde variantie (Nagelkerke

pseudo r2) 6,2% 10,6% 6,2% 17,6% 15,8% 29,1%

a Significantie: * <0.05, ** < 0,01 en *** < 0,001 (tweezijdig)
Bron: Politieke onvrede 2002; gewogen resultaten.

moderne burgerij en gemaksgeoriénteerden een grotere kans hadden op LPF te stem-
men, in tegenstelling tot het milieu postmaterialisten. De politieke oriéntaties van de
moderne burgerij en gemaksgeoriénteerden en de afstand tussen deze milieus en de
overheid zijn in de vorige paragraaf nader beschreven. De milieus doen het statistisch
beter dan de drie sociaaldemografische gegevens.

Tabel 5 liet al zien dat de LPF-stemmers zich zeker niet door een grotere politieke
onverschilligeid van de stemmers op een andere partij hebben onderscheiden. De ver-
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klaringskracht van 6,2% van de twee tweedelingen van politiecke houdingen blijkt nu
dan ook uitsluitend aan de politieke onvrede te danken te zijn. Mensen die hoog scoren
op de schaal politieke onvrede stemmen eerder op de LPF.

De sociaal-culturele onderstromen ‘law and order’, ‘tolerantie’ en ‘zelfbeschikking’
zijn alledrie van belang en hebben samen een verklaringskracht van 17,6%. Mensen die
laag scoren op de onderstroom ‘tolerantie’ hebben een grotere kans op LPF te stem-
men, evenals mensen die vinden dat de overheid streng moet optreden tegen mensen
die zich niet aan de regels houden en mensen die zelf willen bepalen hoe zij leven. Pim
Fortuyn blijkt met name door de thema’s die hij aanroerde (integratie van allochtonen
en het niet langer gedogen) en zijn recalcitrante optreden kiezers te hebben gemoti-
veerd tot stemmen op de LPF.

De drie losse politieke issues doen het met 15,8% bijna even goed als de drie onders-
tromen. Voorkeuren voor het referendum, een streng asielbeleid en het overwegen van
de doodstraf gaan gepaard met een grotere kans op stemmen op de LPF.

Alle variabelen bij elkaar genomen verklaren 29,1% en dat is heel respectabel. Opval-
lend is dat ook als rekening wordt gehouden met de effecten van algemene en politicke
voorkeuren leeftijd nog steeds van belang is. Naast de grotere geneigdheid LPF te
stemmen in de leeftijdsgroep 18-34 jaar, onderscheiden ook de milieus moderne burge-
rij (in positieve zin) en postmaterialisten (in negatieve zin) zich nog steeds. Grote poli-
tieke onvrede, sterke steun voor ‘law and order’ en ‘zelfbeschikking’ en geringe ‘tole-
rantie’ en steun voor de ‘doodstraf’ en ‘strenger asielbeleid’ stimuleren naast elkaar het
stemmen op de LPF. Gezien de inhoudelijke overlap van onderstromen en issues is dat
en opmerkelijk resultaat. Het stemmen op de LPF mag gezien deze bevindingen zeker
niet simpelweg worden herleid op een algemene weerzin van de gevestigde politiek.
Inhoudelijke voorkeuren — gemeten als ‘onderstromen’ en ‘issues’ — waren ook belang-
rijk voor de steun aan deze partij.

6. CONCLUSIE

Politieke onvrede kan zich op verschillende wijzen manifesteren en ze kan op verschil-
lende manieren worden gemeten. In dit artikel is onvrede als algemene houding tegen-
over ‘de politiek’ geindiceerd en gerelateerd aan specificke domeinen en kwesties.
Voor het stemmen op de LPF in mei 2002, dat doorgaans wordt gezien als de belang-
rijkste recente uiting van politieke onvrede in Nederland, suggereert de hier gerappor-
teerde analyse dat ontevredenheid over immigratie en integratie, het stratklimaat en
gedoogbeleid en gebrek aan zeggenschap van minstens zo groot belang zijn geweest als
algemene politieke onvrede.® De paragrafen 2 en 3 lieten in de jaren voor 2002 ook
geen toename van die politieke onvrede zien, wel van politieke betrokkenheid. Diffuse
politieke onvrede is een potentie met zeer diverse ontwikkelingsrichtingen, afhankelijk
van omstandigheden en concrete aanleidingen en vooral van de vraag in hoeverre poli-
tici in staat zijn om onvrede aan de hand van concrete kwesties te mobiliseren, te kana-
liseren en te communiceren in de media. De politieke dynamiek van dergelijke proces-
sen is een belangrijk onderwerp voor verder onderzoek. Daarnaast is het van belang om
met bevolkingsonderzoek de voedingsbodem voor manifestaties van politieke onvrede
verder te onderzoeken. Daarbij gaat het zowel om ontwikkelingen in de hele bevolking
als om verschillen tussen bevolkingsgroepen. Groepen met een grote afstand tot de
overheid en een laag vertrouwen in de politiek en politici zullen meestal eerder apa-
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thisch dan ‘boos’ zijn, maar ze zijn waarschijnlijk wel zeer ontvankelijk voor mobilisa-
tie van onvrede, ook al is dat soms op schijnbaar toevallige en vluchtige thema’s. Na
het voorbeeld van Fortuyn in 2002 en gezien de voorstellen voor drastische bezuinigin-
gen van het kabinet Balkenende II ligt het in de rede om in de komende tijd nieuwe
manifestaties van onvrede in de Nederlandse politiek tegemoet te zien. Naar verwach-
ting zullen met name de weinig gezagsgetrouw ingestelde en statusgevoelige milieus
moderne burgerij en gemaksgeoriénteerden, die zich weinig vertegenwoordigd weten
door de politick en een grote afstand tot de overheid ervaren, vatbaar zijn voor de
mobilisatie van onvrede. De zorg over de economische situatie die de mondige moder-
ne burgerij in het onderzoek uit (zij voorzien vaker dan gemiddeld een economische
crisis) en die ook uit meer recente onderzoeken naar voren komt, zal naar verwachting
gevoelens van onvrede binnen dit kiezerssegment verder voeden. Gezien de voorgeno-
men bezuinigingsmaatregelen zou deze onvrede, anders dan in 2002, de komende tijd
wel eens samen kunnen vallen met toenemend protest in de politick meer betrokken
milieus.

Sociaaldemografisch en vooral met de sociale milieus komen bevolkingsgroepen in
beeld, waarvan men kan begrijpen dat ze werden aangesproken door de thema’s van
Pim Fortuyn of reden hadden om te sympathiseren met diens scherpe stijl van optreden
tegen de ‘gevestigde politiek’. De drie sociaaldemografische kenmerken doen het sta-
tistisch gezien minder (6,2% verklaarde variantie) dan de sociale milieus (10,6%) en
spreken ook minder tot de verbeelding. De geringere statistische verklaringskracht zegt
echter weinig.!0 Ook de grotere verbeeldingskracht van de milieus is niet alleen maar
een voordeel. Ze kan gebruikers van onderzoek verleiden tot stereotypering van indivi-
duen en een te eenvoudig maatschappijbeeld met enkele scherp onderscheiden homo-
gene groepen (als een moderne variant van het veelal ook te simpele beeld van de oude
verzuiling). Dat zijn in principe risico’s van elke categorisering, segmentatie of model-
lering van de maatschappelijke werkelijkheid. Naarmate de verbeeldingskracht van de
resultaten groter is, is meer behoedzaamheid bij de presentatie en het gebruik vereist.
Er is alle reden om verder onderzoek te doen met sociale milieus en aanverwante alge-
mene segmentaties van de bevolking op basis van waarden, alledaagse en hogere aspi-
raties en leefstijlkenmerken. Politieke houdingen kunnen door het gebruik van de in dit
artikel beschreven sociale milieus meer verankerd worden in hoe mensen in het dage-
lijks leven staan, en dat is iets anders dan politieke houdingen relateren aan abstracte
waardeoriéntaties of puur psychologische kenmerken. Net zo min als gangbare sociaal-
demografische indelingen hoeven de milieus zich op afzonderlijke domeinen te bewij-
zen met een maximaal verklaarde variantie. Hun sociaalwetenschappelijke waarde en
ook beleidsrelevantie moet gezocht worden in het bieden van een gemeenschappelijke
‘verstehende’ achtergrond voor onderzoek van opvattingen en gedragingen in heel ver-
schillende domeinen van het maatschappelijke leven.

NOTEN

1. Er zijn 1485 personen van 16 jaar en ouder ondervraagd. Van de (ongewogen) 1422 op 15
mei stemgerechtigde respondenten gaven er 13 geen antwoord op de vraag naar hun stemge-
drag op 15 mei. Er waren 135 niet-stemmers (9,6%, had 20,9% moeten zijn), 195 LPF-stem-
mers (13,8%, was 13,4%) en 1079 stemmers op andere partijen (76,6%, was 65,7%). De in
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dit artikel gerapporteerde bevindingen zijn gewogen op enkele sociaal-demografische, maar
niet op electorale kenmerken.

2. Over deze enquéte wordt uitgebreider gerapporteerd in een onlangs of een dezer dagen ver-
schenen SCP-publicatie over politicke onvrede (zie www.scp.nl). Daar wordt ook aandacht
besteed aan bevindingen van vervolginterviews en groepsgesprekken met respondenten,
maar wordt geen aandacht besteed aan het stemmen op de LPF.

3. Voor 2002 zijn vanwege de vergelijkbaarheid de cijfers van de mondelinge enquéte van Cul-
turele veranderingen gebruikt; het telefonische onderzoek Politieke onvrede laat een overeen-
komstige onvredescore zien (-5 i.p.v. 1) maar een lagere onverschilligheid (-75 i.p.v. =56).

4. Zie Spangenberg et al. (2003) voor een meer uitgebreide toelichting en verantwoording van
het Mentality model.

5. Met uitsluitend de drie opleidingsniveau wordt 5,6% van de variantie in onvredescores en
2,5% van de variantie in onverschilligheidscores verklaard.

6. Van de eerder vermelde 1409 respondenten vallen 135 niet-stemmers af en 100 respondenten
met ontbrekende antwoorden op één of meer van de indicatoren laten we ook buiten
beschouwing zodat de bevindingen betrekking hebben op (ongewogen) 1174 respondenten.

7. Het referendum speelde nauwelijks een rol in de discussies met en over Fortuyn (en daarom
wellicht ook niet in de overwegingen van de kiezers), maar Fortuyn was er wel een voorstan-
der van en het is zeker een element van de internationale variant van het fortuynisme, het
populisme (Bowler et al. 2003).

8. De met honderd vermenigvuldigde pseudo-r? ter beoordeling van de model-fit levert natuur-
lijk ook slechts een pseudo-percentage op. Er wordt geen variantie verklaard, maar voor de
leesbaarheid doen we verder zonder aanhalingstekens alsof.

9. De binding van deze kwesties aan het stemmen op de LPF op 15 mei 2002 zal niet kunnen
worden doorgetrokken naar de verkiezingen van 22 januari 2003, omdat deze thema’s niet
meer zo specifiek aan één partij konden worden toegeschreven zoals het geval was voor 15
mei 2002. De thema’s waar Fortuyn op scoorde zijn bij de laatste verkiezingen door andere
politieke partijen overgenomen (er wordt ook wel gesproken van een ‘verrechtsing’ van het
politieke spectrum).

10. De drie meest primaire sociaaldemografische werden geselecteerd, met andere erbij was men
allicht verder gekomen. In ieder geval qua statistische ‘verklaringsefficiéntie’, te meten met
zoiets als verklaarde variantie per minuut ondervragingstijd, zullen ze het wel ‘winnen’ van
de sociale milieus, die om rijke beschrijvingen te bieden nu eenmaal ook veel informatie
moeten vragen aan de respondenten.
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6. Psychologische effecten van directe
product-ervaring,
implicaties van de prospect theorie

IM. DE GROOT

SAMENVATTING

Ondanks de vele vormen van marketinginformatie is directe productervaring één van de betrouw-
baarste vormen van informatievoorziening voor de consument. Informatie die verkregen wordt
via de eigen waarneming wordt namelijk zelden in twijfel getrokken. Een product trial, de moge-
lijkheid waarbij de consument een product kan uitproberen voér de aankoopbeslissing, is dan ook
een betrouwbare methode om een product te evalueren. Behalve voor de consument zou het pro-
beren van een product ook gunstig zijn voor de retailer. Gedurende de proefperiode zou er name-
lijk een gevoel van eigendom ontstaan. Hierdoor zou het moeilijker worden voor de consument
om aan het eind van de proefperiode het product niet te kopen, omdat dit een gevoel van verlies
zou geven. Vijf experimenten onderzoeken de effecten van een product trial op de attitude van de
consument en economische waardering voor producten. Een product trial bleek een positief
effect te hebben op de attitude van de consument, maar een negatief effect op de economische
waardering voor een product. Implicaties voor onderzoek worden besproken.

1. INLEIDING

Konden consumenten nog niet zo lang geleden kiezen uit slechts enkele mogelijkheden
binnen een productcategorie, nu is het aanbod vaak niet meer te overzien. Voorbeelden
van de toename van het assortiment zijn niet alleen waarneembaar bij levensmiddelen
en verzorgingsproducten, maar ook bij meer duurzame goederen zoals kleding en elec-
tronica. Hoe uitgebreider de keuzemogelijkheden, des te moeilijker het voor de consu-
ment wordt om een keuze te maken.

Naast het toenemende aanbod van producten maakt ook de wijze waarop aankopen
gedaan kunnen worden de keuze niet altijd even gemakkelijk. Via Internet of postor-
derbedrijven is het tegenwoordig vrij gemakkelijk en tijdbesparend om aankopen te
doen. Echter, webpagina’s en catalogi zijn vaak beknopt waardoor de consument zijn
aankoopbeslissing (de beslissing wel of niet te kopen) zal moeten baseren op relatief
weinig informatie. Complexere producten zoals electronica kunnen vrijwel niet uitge-
probeerd worden. De aankoopbeslissing wordt sterk bepaald door de vraag of de consu-
ment verwacht dat een aankoop het aankoopbedrag waard is. Zolang dit niet het geval
is, zal een aankoop uitgesteld worden of uitblijven. Kortom, zo lang de consument
onzeker is omdat hij over onvoldoende informatie beschikt, zal hij terughoudend zijn in
de aankoopbeslissing.
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2. INDIRECTE EN DIRECTE PRODUCTERVARING

Productinformatie is dus voor de consument een belangrijke factor in de beslissing wel
of niet te kopen. De consument kan zelf op zoek gaan naar informatie, of kan deze
informatie op andere manieren verkrijgen. Informatie kan zowel via indirecte als via
directe ervaring verkregen worden. Bij indirecte ervaring wordt de informatie niet
rechtstreeks door interactie met het product verkregen. Te denken valt aan informatie in
tijdschriften, op productverpakkingen, in de consumentengids, op de radio of televisie,
etc. Bij directe ervaring, daarentegen, is er sprake van consumptief contact met het
product. Het voordeel van directe ervaring is dat het de consument in staat stelt een
oordeel te vormen op basis van zijn eigen waarneming.

Uit onderzoek is gebleken dat consumenten meer waarde hechten aan hun eigen waar-
neming dan aan de waarneming van anderen. Informatie wordt namelijk beter geaccep-
teerd en als betrouwbaarder gezien wanneer het gebaseerd is op directe ervaring dan
wanneer het gebaseerd is op indirecte ervaring (Smith & Swinyard, 1982; Wright &
Lynch, 1995).

Dit onderscheid tussen indirecte en directe productervaring vinden we in de marketing
terug in het onderscheid tussen, enerzijds, advertenties en reclamespots (indirecte erva-
ring) die consumenten informatie geven, en anderzijds de mogelijkheid voor de consu-
ment om een product actief uit te proberen (directe ervaring). Een voorbeeld van dit
laatste is een product trial.

Een product trial is een marketingtechniek waarbij de consument de gelegenheid krijgt
een product voor kortere of langere periode uit te proberen alvorens een aankoopbeslis-
sing te nemen. Gezien de betrouwbaarheid van directe ervaring zou men dus kunnen
zeggen dat een product trial de meest betrouwbare manier is voor een consument om
een product te beoordelen. Directe ervaring heeft een ander effect op consumenten dan
indirecte ervaring. Zo vonden Smith en Swinyard (1982, 1983) en Marks en Kamins
(1988) dat de houding of attitude (in dit geval de sterkte van de emotie) van consumen-
ten extremer was nadat zij daadwerkelijk een snack hadden uitgeprobeerd dan wanneer
zij slechts een advertentie van de snack gezien hadden. Ook was het vertrouwen (hoe
zeker men was over het eigen oordeel) groter nadat de snack was uitgeprobeerd dan
wanneer alleen een advertentie van de snack gezien was. In soortgelijk onderzoek von-
den Millar en Millar (1996) dat indirecte en directe ervaring tot verschillende soorten
gedrag leiden. Zo leidt indirecte ervaring meer tot cognitieve responses (gedachten),
terwijl directe ervaring meer tot affectieve responses (emoties) leidt. Verder resulteert
indirecte ervaring meer in instrumenteel gedrag (gedrag dat bedoeld is om een doel te
bereiken) en directe ervaring meer in consumptief gedrag.

Samengevat, directe ervaring via een product trial levert directe en betrouwbare infor-
matie op waarmee de consument kan beslissen of een aankoop de moeite waard is. Een
product trial kan het risico op een miskoop minimaliseren en kan positieve product-
gerelateerde psychologische effecten maximaliseren. Het is dus een gunstige
(ver)kooptechniek voor de consument.

3. HET PSYCHOLOGISCHE EFFECT VAN EEN PRODUCT TRIAL

Het verschil tussen indirecte en directe ervaring beperkt zich niet tot een voordeel voor
de consument. Ook de retailer zou gebaat zijn bij de toepassing van een product trial
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(Plous, 1993; Smith & Nagle, 1995). Het idee komt voort uit de prospect theorie, die
stelt dat dat mensen psychologisch anders omgaan met winsten dan met verliezen. Een
verlies (pijnlijk) wordt zwaarder gewogen dan een evengrote winst (aangenaam). Deze
psychologische verhouding tussen winsten en verliezen is ongeveer 1:2. Met andere
woorden, een verlies wordt als twee keer zo pijnlijk ervaren als dat een winst van
dezelfde omvang als plezierig ervaren wordt. Een gevolg van deze asymmetrische
interpretatie van winsten en verliezen is dat mensen een onevenredige afkeer hebben
voor verlies en zullen proberen om verliezen te minimaliseren of te vermijden. Deze
verliesaversie uit zich onder andere in het feit dat mensen meer moeite willen doen om
hun bezittingen te behouden dan de moeite die ze gedaan hebben om deze te verkrij-
gen. Verliesaversie leidt onder andere tot een endowment effect. Het endowment effect
en de implicaties van dit effect voor marketing en markonderzoek worden hieronder
beschreven.

3.1. Endowment effect

Onderzoek naar het endowment effect (Thaler, 1980) laat zien dat men goederen, een-
maal in bezit, hoger waardeert dan goederen die niet in bezit zijn. Een mooi voorbeeld
werd gegeven door Knetsch (1989). Hij verdeelde studenten random in drie groepen.
De eerste groep ontving een koffiemok (koffiemok-bezitters) en mocht deze houden.
De tweede groep ontving een chocoladereep (chocoladereep-bezitters) en mocht deze
houden. De derde groep ontving niets (niet-bezitters). Aan de mensen met de koffie-
mok werd gevraagd of zij hun koffiemok wilden ruilen voor de chocoladereep, de men-
sen met de chocoladereep werd gevraagd of zij hun chcocoladereep wilden ruilen voor
de koffiemok en aan degenen die niets hadden vroeg hij wat ze wilden hebben: een kof-
fiemok of een chocoladereep. In de eerste groep koffiemok-bezitters gaf 89% de voor-
keur aan de koffiemok. In de groep chcoladereep-bezitters gaf 90% de voorkeur aan de
chocoladereep. In de groep niet-bezitters was de voorkeur voor de producten ongeveer
gelijk verdeeld. Hier gaf 56% de voorkeur aan de koffiemok, en 44 % de voorkeur aan
de chocoladereep. De voorkeur voor een product sterk werd dus sterk bepaald door het
bezit en niet primair door de productkenmerken.

Deze neiging tot het overwaarderen van goederen in bezit uit zich behalve keuzegedrag
ook in de economische waardering van een object. Mensen zijn vaak pas bereid iets af
te staan (te verkopen) voor een bedrag dat vele malen hoger ligt dan het bedrag dat zij
bereid zouden zijn te betalen om datzelfde te verkrijgen (te kopen). Het minimale
bedrag dat men bereid is te accepteren om iets af te staan of the verkopen wordt ook
wel de willingness to accept (WTA) genoemd. Het maximale bedrag dat men bereid is
te betalen om iets te verkrijgen of te kopen wordt ook wel de willingness to pay (WTP)
genoemd. Onderzoek naar het endowment effect heeft aangetoond dat de WTA meestal
vele malen groter is dan de de WTP. Zo vonden Kahneman, Knetsch en Thaler (1990)
dat koffiemok-bezitters pas bereid waren hun koffiemok te verkopen voor $7.12 (medi-
aan), terwijl niet-bezitters slechts $2.87 (mediaan) bereid waren ervoor te betalen. In
hetzelfde onderzoek concludeerden zij dat dit verschil in verkoop- en aankoopbedrag
(de WTA/WTP ratio) niet verklaard kan worden door strategisch gedrag (zo duur
mogelijk verkopen en zo goedkoop mogelijk kopen), maar door verliesaversie (Kahne-
man, Knetsch, & Thaler (1990).

De waardering voor objecten wordt mede bepaald door hoe lang we iets in bezit heb-
ben, of hebben gehad. Strahilevitz en Loewenstein (1998) vonden dat proefpersonen
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die een sleutelhanger een uur lang in bezit hadden gehad en toen hadden afgestaan, de
sleutelhanger hoger waardeerden ($1.30) dan proefpersonen die de sleutelhanger
slechts enkele minuten in bezit hadden gehad voordat ze hem hadden afgestaan ($0.59).
Ook vonden zij dat hoe langer iets in bezit is, des te hoger het gewaardeerd wordt:
degenen die een uur in het bezit waren van een sleutelhanger waardeerden deze met
gemiddeld $1.41, terwijl degenenen die de sleutelhanger enkele minuten in bezit had-
den waardeerden deze met gemiddeld $0.86.

Het endowment effect is niet alleen voor concrete goederen gevonden, maar ook voor
abstracte goederen zoals een natuurgebied (Hammack & Brown, 1974), tijd (Hoorens,
Remmers, & Van Riet, 1999; Ortona & Scacciatti, 1992) en de woonomgeving (Wal-
ker, Morera, Vining, & Orland, 1999).

3.2. Verklaringen voor en de uitwerkingen van het endowment effect

Wat kan het endowment effect verklaren? Waarom worden items hoger gewaardeerd
als ze eenmaal in bezit zijn? Op basis van de literatuur kan een tweedeling gemaakt
worden. Enderzijds de psychologische verklaringen, onderverdeeld in cognitieve en
affectieve verklaringen. Onder de cognitieve oorzaken valt onder andere cognitieve dis-
sonantie. Onder de affectieve verklaringen vallen verliesaversie, mere exposure, mere
ownership, mere possession, en hechting. Anderzijds zijn er condities die de sterkte van
het endowment effect versterken (of verzwakken). Hieronder vallen productkenmerken.
Hieronder volgt een korte beschrijving van elk van deze begrippen.

3.2.1. Cognitieve dissonantie

In het algemeen probeert men gedachten (cognities) zoveel mogelijk in overeenstem-
ming te houden met de manier waarop men handelt. Wanneer cognities en gedrag niet
in overeenstemming zijn met elkaar wordt cognitieve dissonantie ervaren (Festinger,
1957). Er zal geprobeerd worden om cognities in overeenstemming te brengen met
gedrag. Zo zal iemand die van mening is dat auto’s slecht zijn voor het milieu en toch
een auto heeft, beweren dat één auto meer niet zal bijdragen tot een slechter milieu.
Antonides en Knetsch (1997) toonden aan dat cognitieve dissonantie het endowment
effect kan verklaren.

3.2.2. Verliesaversie

Prospect theorie beschrijft hoe mensen gebeurtenissen waarnemen vanuit een eigen
referentiepunt (Kahneman & Tversky, 1979). Deze gebeurtenissen worden geinterpre-
teerd als winsten of verliezen waarbij verliezen zwaarder worden gewogen dan even-
grote winsten. Afhankelijk van deze interpretatie zal men geneigd zijn risico te nemen
(om een verlies te minimaliseren of te voorkomen) of te vermijden (om winsten te
behouden). Verliesaversie kan bijvoorbeeld verklaren waarom mensen graag de huidi-
ge toestand of de status quo willen behouden (Samuelson en Zeckhauser, 1988). Een
verandering van de status quo is namelijk een verlies van de huidige situatie. Johnson,
Hershey, Meszaros en Kunreuther (1993) toonden aan dat de voorkeur voor een auto-
verzekering sterk bepaald werd door welke autoverzekering de status quo was. In New
Jersey was de goedkoopste verzekering de status quo, terwijl in Pennsylvania de duur-
dere verzekering de status quo was. Toen inwoners van beide staten gevraagd werd om
hun huidige verzekering te wisselen voor de andere (de huidige verzekering in de ene
staat was het alternatief in de andere staat) bleken de meeste inwoners niet te willen
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ruilen. Deze status quo bias laat zien dat mensen vaak de huidige situatie prefereren
boven een alternatief, ook al is dit, objectief gezien, superieur.

Een implicatie van de status quo bias is dat mensen een weerstand vertonen tegen ver-
andering. Zo zullen veel mensen wellicht protesteren als binnenkort het ziekenfonds-
pakket verandert. Niet alleen vanwege de directe financi€le implicaties, maar ook van-
wege de verandering zelf. Een voorbeeld van een positieve toepassing van de status
quo bias is een overheidsbeslissing nieuwe woonwijken standaard groene stroom te
laten krijgen. Bewoners zullen dan, volgens de status quo bias, meer geneigd zijn om
ook in de toekomst groene stroom te (blijven) gebruiken dan bewoners van huizen met
‘gewone’ stroom.

3.2.3. Mere exposure

Hoe vaker een stimulus getoond wordt (exposure), des te meer deze gewaardeerd wordt
ongeacht de kenmerken van die stimulus. Dit mere-exposure effect (Zajonc, 1968) kan
bijvoorbeeld verklaren waarom we muziek pas gaan waarderen nadat we het meerdere
malen gehoord hebben, of bepaald voedsel pas lekker gaan vinden na het een aantal
keren te hebben gegeten. Het kan een reden zijn waarom reclame vaak in korte tijd met
grote frequentie getoond wordt: hoe vaker we een product te zien krijgen, des te meer
we het zullen waarderen. Het komt zelfs vrij vaak voor dat niet alleen het product, maar
ook de muziek uit de reclame door herhaalde blootstelling een succes wordt.

Mere exposure impliceert echter niet dat de waardering voor een object bij herhaalde
blootsteling per definitie blijft toenemen (Zajonc, 1968; Poiesz, 1983). Zajonc (1968)
heeft aangetoond dat het mere-exposure effect het sterkst is bij een lage exposure fre-
quentie en afzwakt bij hogere exposure frequenties. Herhaalde blootstelling is dus
slechts een voldoende voorwaarde om de waardering voor een object te doen toene-
men.

3.2.4. Mere ownership

Een verschijnsel dat sterk doet denken aan het mere-possession effect is het mere-
ownership effect: mensen overwaarderen hun eigen bezittingen t.o.v. dat van anderen
(Beggan, 1992; Nesselroade, Beggan, & Allison, 1999). De neiging om de eigen bezit-
tingen over te waarderen is volgens Beggan (1992) omdat mensen een positief zelf-
beeld willen behouden. Dit idee werd ondersteund door onderzoek door Nesselroade et
al. (1999). In één van de studies ontving een groep proefpersonen een cassette-tape en
mocht deze houden. Een tweede groep ontving niets. Beide groepen werd gevraagd om
positieve en negatieve kenmerken van de tape op te schrijven. Het bleek dat degenen
die de tape in bezit hadden meer positieve kenmerken rapporteerden dan degenen die
geen tape hadden. Er werd geen verschil gevonden tussen beide groepen wat betreft het
aantal negative kenmerken. In tegenstelling tot het mere-possession effect is er bij het
mere-ownership wel sprake van daadwerkelijk bezit.

3.2.5. Mere possession

Ook zonder daadwerkelijk bezit (mere possession) van een object is het mogelijk een
sterkere voorkeur te hebben voor dat object dan voor andere objecten. Sen en Johson
(1997) vonden dat mensen die een tegoedbon hadden gekregen van een restaurant een
sterkere voorkeur hadden voor dat restaurant dan mensen die geen tegoedbon hadden.
Dit effect wordt aangeduid als het mere-possession effect.
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3.2.6. Hechting

Vaak wordt beweerd dat mensen zich ergens aan hechten omdat het hun zeltbeeld goed
weergeeft (Belk, 1988). Inderdaad schijnen mensen objecten in te delen in categorieén
als ‘hoort bij mij’ en ‘hoort niet bij mij’ (Schulz Kleine, Kleine III, & Allen, 1995).
Wanneer een object in overeenstemming is met hoe men zichzelf ziet (‘mij’), wordt het
hoger gewaardeerd dan wanneer een object niet overeenkomt met het zelfbeeld (‘niet
mij’). Omdat we over het algemeen objecten bezitten die we bij onszelf vinden passen,
worden ze vaak hoger gewaardeerd dan de objecten die we niet bezitten. Consumenten
zullen zich eerder hechten aan producten die op symbolische wijze het zelfbeeld weer-
geven (auto’s, kleding, muziek) dan aan producten die dat niet of nauwelijks doen.

3.2.7. Product gerelateerde kenmerken

Als het endowment effect wordt veroorzaakt door verliesaversie, dan zou het endow-
ment effect dus zwakker moeten worden naarmate er minder sprake is van een verlies.
Bar-Hillel en Neter (1996) vonden dat mensen wel bereid waren hun loterijticket te rui-
len voor een ander ticket als dat andere ticket hetzelfde nummer had (zwak endowment
effect), maar niet voor een ticket met een ander nummer (sterk endowment effect). In
het eerste geval zouden beide loten 6f winnen, 6f verliezen en werd er dus geen verlies
geleden. In het tweede geval zou het eerste ticket kunnen winnen, en het tweede ticket
niet. In dat geval zou er sprake zijn van een verlies.

In gerelateerd onderzoek vond Chapman (1998) dat mensen minder bereid waren om
goederen af te staan (te ruilen) naarmate deze meer van elkaar verschilden. Zo was de
bereidheid om te ruilen het minst groot bij een transactie tussen een Kit-Kat chocolade-
reep en kauwgom, middelmatig bij een transactie tussen twee verschillende smaken
kauwgom, en het grootste bij een transactie tussen twee identieke Kit-Kat chocoladere-
pen. Deze onderzoeken tonen aan de bereidheid om iets af te staan sterk bepaald wordt
door de gelijkenis tussen de objecten waarmee geruild wordt. Hoe groter de gelijkenis,
hoe groter de kans op een transactie.

Een andere verklaring waarom men meer of minder bereid zou zijn een object te ruilen
of af te staan is gelegen in het type product. Zo zal chocolade anders gewaardeerd wor-
den dan bijvoorbeeld een pen. Het eerste is een zogenaamd hedonistisch product: het
stimuleert de zintuigen en wordt geassocieerd met plezier, genot en vermaak. Het laat-
ste is gewoonlijk een functioneel product: het wordt met name gebruikt om een doel te
bereiken. Dhar en Wertenbroch (2000) bestudeerden de voorkeur voor hedonistische
(M&Ms) en functionele (lijmstift) producten. Proefpersonen kregen één van twee
taken: een aquisitie taak of een forfeiture taak. In de acquisitie taak werd gevraagd of
men de M&Ms of de lijmstift wilden ontvangen. In de forteiture taak ontvingen de
proefpersonen beide producten. Iets later werd gevraagd welke van de twee ze wilden
afstaan. Relatief meer mensen hadden een voorkeur voor de lijmstift in de acquisitie
taak (d.w.z. kozen ervoor de lijmstift te ontvangen), terwijl relatief meer mensen een
voorkeur hadden voor de M&Ms in de forfeiture taak (d.w.z. kozen ervoor de lijmstift
af te staan). De waardering voor goederen wordt dus bepaald door het type product en
door de richting van de transactie. Deze resultaten suggereren dat een product trial
meer geschikt zou kunnen zijn voor hedonistische producten.

3.3. Implicaties van het endowment effect voor marketing
Wat betekent dit endowment effect voor marketing? In de dagelijkse praktijken zijn
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verschillende voorbeelden te vinden. Een eerste voorbeeld zien we in de fotohandel.
Consumenten kunnen vaak foto’s teruggeven tegen kostprijs. Het feit dat consumenten
dit niet of nauwelijks doen kan verklaard worden door het endowment effect: eenmaal
in bezit van de foto’s wordt het terugbrengen van de foto’s als een verlies ervaren. Het
is dan beter om te foto’s te behouden.

Een tweede voorbeeld is dat men consumenten nog voor de daadwerkelijke koopbeslis-
sing producten tijdelijk in bezit geeft. Tijdelijk bezit zou het referentiepunt van de con-
sument als het ware verschuiven van ‘geen eigendom’ naar ‘eigendom’. In een model
dat gebaseerd is op verliesaversie beschrijven Hoch en Loewenstein (1991) hoe consu-
menten zich aanpassen aan de ervaring van eigendom. Naarmate deze ervaring sterker
wordt, neemt de wens om te kopen toe en zal de ervaring van deprivatie toenemen als
niet gekocht wordt. Zo zal volgens het model iemand die twijfelt over de aankoop van
een jas en zichzelf nog een dag bedenktijd geeft, het vervelender vinden als blijkt dat
de jas de volgende dag is uitverkocht dan iemand die er pas die dag in de winkel ach-
terkomt dat de jas uitverkocht is. In tegenstelling tot de tweede persoon heeft de eerste
persoon zich al enigszins als eigenaar van de jas beschouwd.

De implicatie van deze aanpassing aan eigendom is dat het voor de consument —bij het
verstrijken van een proefperiode— moeilijk is om het product af te staan. Immers, er zou
een gevoel van verlies optreden en de enige manier om dit negatieve gevoel te vermij-
den is het product te kopen. Met andere woorden, na verschuiving van het referentie-
punt zou het endowment effect ervoor zorgen dat producten die uitgeprobeerd zijn
(“trial producten”) hoger worden gewaardeerd dan producten die niet zijn uitgepro-
beerd (“niet-trial producten’).

Plous (1993) stelt naar aanleiding over het psychologische verschil tussen winsten en
verliezen:

“This asymmetry is routinely exploited by companies that offer products on a
trial basis. Trial ownership often increases the value of a product and makes it
more difficult to return (p. 97)”.

En zo zeggen Smith en Nagle (1995):

“Thus, managers can influence the purchase decision by endowing buyers (e.g.,
with a trial product) prior to purchase (...). An implication of this is that it is
often better to decouple product acquisition and payment by first endowing buy-
ers with the product. If buyers can be persuaded to take the product home, they
will adjust their reference point to include the newly acquired asset. They will
then be reluctant to return the product when payment is due, since this will
require that they incur a loss (p. 101).

4. EFFECTEN VAN DIRECTE PRODUCTERVARING

Hieronder worden vijf experimenten beschreven waarin onderzocht werd of een pro-
duct trial (directe productervaring) tot een endowment effect leidt.! De verwachting is
dat de (economische) waardering voor een trial product hoger is dan dat voor een niet-
trial product.2
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4.1, Onderzoek en resultaten

Het onderzoek dat hieronder beschreven wordt, gaat uit van het idee dat een product
trial het referentiepunt verschuift waardoor een endowment effect ontstaat. De ver-
wachting is dat door dit endowment effect de economische waardering (geoperationali-
seerd als WTP) hoger is voor een trial product dan voor een niet-trial product.

In Experiment 1 en 2 kregen proefpersonen in verschillende verkoopcondities de gele-
genheid cd singles te kopen.3 In de product trial conditie werd proefpersonen medege-
deeld dat ze een cd single naar keuze een week mee op proef mochten nemen. Na deze
week moesten ze de cd weer meenemen en zouden ze de mogelijkheid krijgen de cd te
kopen. Na deze mededeling kozen de proefpersonen een cd uit. Na de proefperiode van
een week werd de WTP gemeten.* In de geld-terug garantie conditie werd de proefper-
sonen verteld dat ze één van de cd singles naar keuze konden kopen. Ze kregen daarbij
de garantie dat de cd een week later teruggegeven kon worden en ze het totale aan-
koopbedrag dan retour zouden krijgen. Na deze mededeling kozen proefpersonen een
cd uit en werd hun WTP gemeten. In de gewone verkoop conditie mochten proefperso-
nen é€n van de drie cd’s kopen. Nadat een cd uitgekozen was werd de WTP gemeten.
De resultaten van de eerste twee experimenten laten een negatief effect van een product
trial (trial effect) zien. Zo was men bijvoorbeeld in Experiment 2 het minst bereid te
betalen in de product trial conditie (€1.15), gevolgd door de normale verkoop conditie
(€1.93), en het meest bereid te betalen in de geld-terug garantie conditie (€2.11). Het
verschil tussen de product trial conditie en de overige condities was significant. Het
verschil tussen de geld-terug garantie conditie en de gewone verkoop conditie was niet
significant. Tegen de verwachting in leverde een product trial dus geen hogere, maar
een lagere economische waardering op.

Een mogelijke verklaring voor het negatieve trial effect op de WTP was het gebruik
van cd’s. Immers, gedurende de proefperiode van een week kan een cd vele malen wor-
den beluisterd. Verzadiging met het product (“consumptie”) zou dus de lagere WTP
kunnen verklaren. Daarom werden in Experiment 3 producten gebruikt die niet aan der-
gelijke consumptie-effecten onderhevig zijn: pennen, koptelefoons, reiswekkers, kof-
fiemokken. Ook Experiment 3 toonde aan dat de WTP voor de producten het laagste
was in de product trial conditie (€1.33), gevolgd door de geld-terug garantie conditie
(€1.81) en het hoogste in de gewone verkoop conditie (€1.95). De resultaten waren
marginaal significant. De resultaten zijn weergegeven in Tabel 1.

Tabel 1. WTP (willingness to pay) in Euro’s als een functie van verkoopconditie.

Conditie

Product Product trial Geld-terug garantie Gewone verkoop

M SD n M SD n M SD n
Pen 0.64 .66 15 227 1.62 15 242 2.07 9
Hoofdtelefoon 1.56 1.40 16 223 1.37 11 2.27 1.89 13
Reiswekker 1.45 1.18 5 131 1.40 8 1.57 40 9
Koffiemok 1.81 91 12 1.48 1.08 23 1.75 1.17 27
Totaal 132 1.14 48 1.81 1.37 57 1.94 145 58
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Om het marginaal significante verschil te verklaren werden de producten post-hoc
onderverdeeld in twee categorieén. Het idee om de producten in te delen komt voort uit
het onderscheid tussen search goederen en experience goederen (Nelson, 1970; Wright
& Lynch, 1995). Search goederen zijn goederen die zonder directe ervaring beoordeeld
kunnen worden. Experience goederen zijn goederen die alleen door directe ervaring
beoordeeld kunnen worden. Zo is een koffiemok zonder directe ervaring te beoordelen,
terwijl (de schrijfkwaliteit van) een pen ervaren moet worden. De pennen en hoofdtele-
foons werden geclassificeerd als experience goederen. Het negatieve trial effect bleek
nu alleen op te gaan voor experience goederen (pennen, hooftelefoon), maar niet voor
search goederen (reiswekkers, koffiemokken). Experience goederen zijn dus vatbaarder
voor een negatief trial effect dan search goederen. Bewijs dat de ‘verborgen’ kenmer-
ken van experience goederen de economische waardering kunnen beinvloeden bleek uit
kwalitatieve data. Zo werd door een proefpersoon de slechte schrijfkwaliteit van de pen
als motivatie voor de WTP gegeven. De resultaten zijn weergegeven in Tabel 2.

Tabel 2. WTP in Euro’s voor verschillende type goederen als functie van verkoopconditie.

Conditie

Type
Product Product trial Geld-terug garantie Gewone verkoop

M SD n M SD n M SD n
Search 1.71 97 17 1.44 1.15 31 1.70 1.03 36
goederen
Experience 1.11° 1.18 31 2.26° 1.49 26 233 1.92 22
Goederen
Totaal 1.33 1.14 48 1.81 1.37 57 1.94 1.45 58

a, b — Gemiddelden met verschillende superscripten verschillen significant.

Omdat het endowment effect voortkomt uit het verschil tussen eigendom en geen
eigendom van een object, werd in het vierde en vijfde experiment een nauwkeurigere
test van het endowment effect —in combinatie met een product trial— getoetst. Experi-
ment 4 liet zien dat —wil een endowment effect op kunnen treden— daadwerkelijk bezit
of eigendom (vs. bezit) een voorwaarde is.> Producten (pennen) werden hoger gewaar-
deerd na een proefperiode van een week mét eigendom ( 1.00), dan na een proefperio-
de zonder eigendom ( 0.79).

In Experiment 5 werd nagegaan wat de effecten van eigendom (eigendom vs. geen
eigendom) en trial (trial vs. geen trial) waren op de WTP en de attitude van de consu-
ment. Proefpersonen werden random in twee groepen verdeeld. Allen ontvingen een
kookboek. De ene helft werd verteld dat ze het mochten houden; de andere helft werd
verteld dat ze het niet mochten houden. In beide groepen mocht de ene helft het kook-
boek inzien, de helft kreeg deze mogelijkheid niet.

Er was er een positief effect van eigendom op WTP. Men was meer bereid te betalen
voor het kookboek wanneer er sprake was van eigendom ( 6.94) dan wanneer er geen
sprake was van eigendom ( 3.23). Verder was er een positief trial effect op attitude. De
attitude t.a.v. het kookboek was positiever nadat het was ingekeken (4.81) dan wanneer
dit niet was ingekeken (4.23). Daarnaast bleek het endowment effect (WTA/WTP)
even sterk in de niet-trial condities als in de trial condities. Een product trial had dus
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niet geleid tot een hogere economische waardering. Tenslotte was er, zoals kon worden
verwacht, sprake van een positieve correlatie tussen attitude en WTP. Een positievere
attitude gaat samen met een hogere economische waardering. De gemiddelde WTP en
gemiddelde attitudescores zijn weergegeven in respectievelijk Tabel 3 en Tabel 4.

Tabel 3. WTP in Euro’s voor het kookboek als functie van trial en eigendom.

Eigendom
Trial Geen eigendom Wel eigendom
M SD n M SD n
Geen trial 3.40 2.90 35 7.59 3.38 41
Wel trial 3.09 2.49 41 6.41 4.26 49
Totaal 3.23 2.67 78 6.94 3.91 90

Tabel 4. Attitudescores voor het kookboek als functie van trial en eigendom. Hoe hoger de score,
des te positiever de attitude.

Eigendom
Trial Geen eigendom Wel eigendom
M SD n M SD n
Geen trial 4.35 1.20 35 4.13 1.18 40
Wel trial 4.83 1.05 42 4.79 1.07 46
Totaal 4.61 1.14 77 4.48 1.17 86

Attitudes worden vaak als antecedenten van gedrag gezien. In bovengenoemde analy-
ses werd geen rekening gehouden met attitude-gedrag relaties. Daarom werden met
behulp van een pad-analyse (Figuur 1) de effecten van eigendom en trial nogmaals
geschat waarbij attitude werd beschouwd als antecedent van economische waardering
(WTP). Het model maakt het mogelijk om directe en indirecte effecten te schatten.

In de figuur is te zien dat het directe trial effect groter was op de attitude (positief
effect) dan op de WTP (negatief effect). Voor eigendom geldt het omgekeerde: het
directe effect was groter op de economische waardering (positief effect) dan op de atti-
tude (negatief effect, niet significant). Een product trial heeft dus een groter effect op
de attitude van de consument dan op de economische waardering voor een product.
Eigendom van een product heeft een positief effect op de economische waardering
voor dat product, maar niet op de attitude t.a.v. het product.

Het indirecte effect van trial op WTP (via attitude) was significant (positief effect). Het
indirecte effect van eigendom op WTP was negatief, maar niet significant. Een product
trial kan dus leiden tot een hogere economische waardering, mits er sprake is van een
positieve attitude.

De directe effecten kunnen als volgt geinterpreteerd worden: het positieve trial effect
op attitude kunnen we interpreteren als een informatie-effect. Een product trial levert
informatie op en deze informatie heeft een positief effect op de attitude van de consu-
ment. De niet-significante relatie tussen eigendom en attitude kunnen we interpreteren
als rationaliteit.> Het maakt voor de attitude t.a.v. een object niet uit of het eigendom is
of niet. Dit is in overstemming met de economische theorie, die stelt dat eigendom
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Figuur 1. Parameterschattingen voor het model met attitude als antecedent van economische
waardering (WTP).

geen effect heeft op de waardering voor objecten (Coase, 1960). Het positieve effect
van attitude op WTP kan worden gezien als consistentie van gedrag. Als de attitude
positiever wordt, neemt de economische waardering toe. Het negatieve trial effect op
WTP is een consumptie-effect. Gedurende een product trial wordt (steeds meer) infor-
matie verzameld waardoor er na de trial minder informatie overblijft.” Tenslotte kan het
effect van eigendom op WTP worden gezien als verliesaversie.

Samengevat, Experiment 5 toont aan dat een product trial niet direct tot een hogere
economische waardering leidt. Wel heeft het uitproberen van een product een positief
effect op de attitude van de consument.

4.2. Conclusies en implicaties voor marketing

De vijf bovengenoemde experimenten hadden tot doel om de rol van het endowment
effect te onderzoeken in combinatie met een product trial. Verwacht werd dat dat een
product trial in staat zou zijn om het referentiepunt van de consument te verschuiven
van ‘geen eigendom’ naar ‘eigendom’ met een hogere economische waardering voor
een trial product dan voor een niet-trial product. Het tegendeel bleek het geval. Men
was minder bereid te betalen voor een product nadat het was uitgeprobeerd dan wan-
neer het niet was uitgeprobeerd. Een product trial had echter wel een positieve uitwer-
king op de attitude van de consument. Gemiddeld stond men positiever t.a.v. het pro-
duct nadat het was uitgeprobeerd.

Omdat verliesaversie zich uit in een voorkeur voor hetgeen in bezit is, zouden marke-
teers strategieén kunnen ontwikkelen die zowel véor (om consumenten te winnen) als
na aankoop (om consumenten te behouden) aan het ‘eigendomsgevoel’ van de consu-
ment appelleren. Dit is ook relevant bij aankoopvarianten waarbij een product gefa-
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seerd of op termijn in eigendom komt (denk aan kopen op afbetaling of aan bepaalde
lease-constructies).

Omdat een product trial een positief effect heeft op de attitude van de consument en,
via de attitude, een positief effect op de economische waardering van producten, kun-
nen we ons een marketingbenadering voorstellen die uit twee fasen bestaat (Figuur 2).
Fase 1 is gericht op positieve beinvloeding van de attitude van de consument. Een
retailer kan door middel van een product trial proberen zo veel mogelijk nieuwe consu-
menten voor zich te winnen (McGuiness, Gendall, & Mathew, 1992). Product trials
kunnen het best worden gegeven voor producten waar de consument nog enigszins
neutraal tegenover staat. Te denken valt aan een product trial voor nieuwe producten (i-
mode toestel) of nieuwe producten in een assortiment (Coca-Cola vanilla taste).

Als eenmaal een positieve attitudeverandering heeft plaatsgevonden —en gebleken is
dat een product trial hiertoe in staat is— kan in Fase 2 geprobeerd worden om deze posi-
tieve attitudeverandering te vertalen naar feitelijk gedrag. Zo zouden promoties kunnen
worden toegepast die de koopwaarschijnlijkheid vergroten. Te denken valt aan directe
prijskortingen, coupons voor prijskortingen, tegoedbonnen, etc. Het meest efficiént zal
de volgorde zijn waarbij eerst een product trial gegeven wordt, gevolgd door een pro-
motie die de kans op een aankoop vergroot.

Samengevat, volgens dit onderzoek moet in het marketingproces rekening gehouden
worden met verschillende effecten van een product trial: een positief effect op de attitu-
de t.a.v. een product, een negatief effect op de economische waardering voor een pro-
duct. Wil men feitelijk gedrag (koopgedrag, keuzegedrag) beinvloeden, dan zal men
eerst een positieve attitudeverandering moeten bewerkstelligen en vervolgens de eono-
mische waardering stimuleren.

Fase 1 Fase 2

Beinvloeden attitude Beinvloeden feitelijk
koopgedrag

voorbeelden: voorbeelden:

*Product trial *Tegoedbonnen

*Reclame *Prijskortingen

Figuur 2. Marketingproces van producten in twee fasen.

5. CONCLUSIE EN IMPLICATIES MARKTONDERZOEK

Het endowment effect laat zien dat de waardering voor een object verandert zodra het
verkregen wordt. Vertaald naar consumentengedrag is dus een verschil in productwaar-
dering te verwachten v6or de aankoop en na de aankoop.

Dit suggereert de volgende implicaties voor onderzoek:

— Rekening moet worden gehouden met een verandering van consumentenreacties en
-evaluaties betreffende hetzelfde product of dienst over de verschillende fasen van
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het koopproces. Dit betreft dan met name affectieve reacties als attitudes, tevreden-
heid en preferenties. Antwoorden van respondenten over hetzelfde object kunnen
spontaan wijzigen over deze verschillende fasen: vlak voor de aankoop, vlak na de
aankoop en langere tijd na de aankoop. Dit punt betreft ook de betrouwbaarheid van
de meting. Om reacties van respondenten onderling te kunnen vergelijken is het
noodzakelijk uit te kunnen gaan van een identieke bezitsduur. Het eenmalig meten
van productwaardering lijkt riskant, ook omdat daarmee de gevoeligheid voor het
optreden van het endowment effect buiten beschouwing blijft.

Het huidige bezit van een consument kan een autonome positieve invloed hebben op
de waardering van de betreffende producten. Merken die de consument in bezit heeft
zouden louter daardoor (en dus niet door productervaring) positiever kunnen worden
beoordeeld dan merken die de consument niet bezit. Dit pleit ervoor om het huidige
bezit in onderzoek mee te nemen, niet alleen ter typering van de steekproef (zoals nu
vaak gebeurt), maar ook als verklarende factor van waardering.

Aan te bevelen is om de duur van het bezit mee te nemen bij de verklaring van de
bereidheid tot herhalingsaankopen, merktrouw of switchgedrag en het laten uitvoe-
ren van reparaties.

Als in onderzoek een nieuw product wordt vergeleken met het product dat momen-
teel in bezit is van de respondent, is het van belang rekening te houden met het
optreden van de status quo bias. Deze kan tot gevolg hebben dat een meer positieve
waardering van het nieuwe product toch geen aanleiding geeft tot een verandering
van het koopgedrag.

Het is te verwachten dat de beoordeling, door respondenten, van beschrijvingen van
nieuwe producten minder positief is dan de beoordeling van het concrete product. En
dat een concreet product dat men even (in seconden of minuten) in bezit heeft een
positiever oordeel oplevert dan een concreet product dat men op beeld kan bekijken.
Hiermee wordt nog eens onderstreept dat in onderzoek de wijze waarop het te beoor-
delen object wordt gepresenteerd direct van invloed kan zijn op (de validiteit van) de
resultaten.

NOTEN

[N

(O8]

. Zie De Groot (2003).
. In alle experimenten werd gevraagd of men de producten al had. Als dit zo was, werden deze

observaties uit de analyses gelaten. Dit om te voorkomen dat het de resultaten zou beinvloe-
den.

. Alle cd’s stonden op het moment van het experiment in de Nederlandse Top 40.
. Om de WTP te meten werd het random prijs mechanisme gebruikt (Becker, DeGroot, Mar-

schak, 1964). Bij deze procedure moet men voor verschillende oplopende bedragen aangeven
of men wel of niet bereid is het betreffende bedrag te betalen. Vervolgens wordt er een ran-
dom prijs getrokken. Als voor het getrokken bedrag is aangegeven dat men wil kopen, vindt
er verkoop plaats, anders niet. Deze procedure dwingt de proefpersoon zijn echte voorkeur
weer te geven, omdat systematisch te hoog of te laag bieden in het eigen nadeel werkt.
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5. Het verschil tussen eigendom en bezit is dat eigendom wel bezit is, maar bezit geen eigen-
dom. Zo zijn gestolen goederen wel in bezit, maar zijn zij geen eigendom.

6. Het niet-significante effect van eigendom op attitude kon worden weggelaten uit het model.
De parameters veranderden hierdoor minimaal en dit had geen effect op de gevonden effec-
ten.

7. Een voorbeeld van een dergelijk effect is de mogelijkheid om tijdschriften in de winkel in te
bladeren. Mensen zullen minder bereid zijn te betalen voor een tijdschrift als het al groten-
deels gelezen is.

LITERATUUR

Antonides, G, & Knetsch, J.L.. (1997). Cognitive dissonance as an explanation of the endowment
effect. Working paper, Erasmus Universiteit Rotterdam.

Barr-Hillel, M., & Neter, E. (1996). Why are people reluctant to change lottery tickets? Journal
of Personality and Social Psychology, 70(1), 17-27.

Becker, G.M., DeGroot, M.H., & Marschak, J. (1964). Measuring utility by a single-response
sequential method. Behavioral Science, 9, 226-232.

Beggan, J.K. (1992). On the social nature of non-social perception: The mere-ownership effect.
Journal of Personality and Social Psychology, 62(2), 229-237.

Belk, R.W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15,
139-169.

Chapman, G.B. (1998). Similarity and reluctance to trade. Journal of Behavioral Decision
Making, 11, 47-58.

Coase, R.H. (1960). The problem of social cost. The Journal of Law & Economics, 3, 1-44.

De Groot, .M. (2003). Product trials: The effects of direct experience on product evaluation.
Ongepubliceerd proefschrift, Universiteit van Tilburg.

Dhar, R., & Wertenbroch, K. (2000). Consumer choice between hedonic and utilitarian goods.
Journal of Marketing Research, 37, 60-71.

Festinger, L. (1957). A theory of cognitive dissonance. Evanston IL: Row, Peterson.

Hammack, J., & Brown, G.M. Jr. (1974). Waterfowl and wetlands: Toward bio-economic analy-
sis. Baltimore: Johns Hopkins Press.

Hoch, S.J., & Loewenstein, G.F. (1991). Time-inconsistent preferences and consumer self-con-
trol. Journal of Consumer Research, 17, 492-507.

Hoorens, V., Remmers, N., & Riet, K. van de (1999). Time is an amazingly variable amount of
money: Endowment effect and ownership effects in the subjective value of working time.
Journal of Economic Psychology, 20, 383—405.

Johnson, E.J., Hershey, J., Meszaros, J., & Kunreuther, H. (1993). Framing, probability distor-
tions, and insurance decisions. Journal of Risk and Uncertainty, 7, 35-53.

Kahneman, D., & Tversy, A. (1979). Prospect theory: An analysis of decisions under risk. Eco-
nometrica, 47(2), 263-291.

Kahneman, D., Knetsch, J.L., & Thaler, R.H. (1990). Experimental tests of the endowment effect
and the coase theorem. Journal of Political Economy, 98(6), 1325-1347.

Knetsch, J.L. (1989). The endowment effect and evidence of non-reversible indifference curves.
The American Economic Review, 79(5), 1277-1284.

Marks, L.J., & Kamins, M.A. (1988). The use of product sampling and advertising: Effects of
sequence of exposure and degree of advertising claim exaggeration on consumers’ belief
strength, belief confidence, and attitudes. Journal of Marketing Research, 25, 266-281.

McGuiness, D., Gendall, P., & Mathew, S. (1992). The effect of product sampling on product
trial, purchase and conversion. International Journal of Advertising, 11, 83-93.

Millar, M.G., & Millar, K.U. (1996). The effects of direct and indirect experience on affective
and cognitive responses and the attitude-behavior relation. Journal of Experimental Social
Psychology, 32, 561-579.

98

o



2004

085-182 15-12-2003 08:59 Pagina %

Nelson, P. (1970). Information and consumer choice. Journal of Political Economy, 78(2),
311-329.

Nesselroade, K.P., Beggan, J.K., & Allison, S.T. (1999). Possession enhancement in an interper-
sonal context: An extension of the mere ownership effect. Psychology & Marketing, 16(1),
21-34.

Oliver, R.L. (1996). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer. Boston: Irwin Mc
Graw-Hill.

Ortona, G., & Scacciati, F. (1992). New experiments on the endowment effect. Journal of Eco-
nomic Psychology, 13, 227-296.

Plous, S. (1993). The psychology of judgment and decision making. New Y ork: McGraw-Hill.

Poiesz, Th.B.C (1983). The relationship between exposure frequency and consumer affect;
toward a functional interpretation. Ongepubliceerd proefschrift, Katholieke Universiteit Bra-
bant.

Samuelson, W., & Zeckhauser, R. (1988). Status quo bias in decision making. Journal of Risk
and Uncertainty, 1 , 7-59.

Schultz Kleine, S., Kleine III, R.E., & Allen, C.T. (1995). How is possession “me” or ‘“not me”?
Characterizing types and an antecedent of material possession attachment. Journal of Consu-
mer Research, 22, 327-343.

Sen, S., & Johnson, E.J. (1997). Mere-possession effects without possession in consumer choice.
Journal of Consumer Research, 24, 105-117.

Smith, G.E., & Nagle, T.T. (1995). Frames of reference and buyers’ perception of price and
value. California Management Review, 38(1), 98-116.

Smith, R.E., & Swinyard, W.R. (1982). Information response models: An integrated approach.
Journal of Marketing, 46, 81-93.

Smith, R.E., & Swinyard, W.R. (1983). Attitude-behavior consistency: The impact of product
trial versus advertising. Journal of Marketing Research, 20, 257-267.

Strahilevitz, M., & Loewenstein, G. (1998). The effects of ownership history on the valuation of
objects. Journal of Consumer Research, 25, 276-289.

Thaler, R.H. (1980). Toward a positive theory of consumer choice. Journal of Economic Behavi-
or and Organization, I, 39-60.

Walker, M.E., Morera, O.F., Vining, J., & Orland, B. (1999). Disparate WTA-WTP disparities:
The influence of human versus natural causes. Journal of Behavioral Decision Making, 12,
219-232.

Wright, A.A., & Lynch J.G. (1995). Communication effects of advertising versus direct expe-
rience when both search and experience attributes are present. Journal of Consumer Research,
21,708-718.

Zajonc, R.B. (1968). Attitudinal effects of mere exposure. Journal of Personality and Social Psy-
chology, 9(2), 1-27.

99



2004 - 085-182 15-12-2003 08:59 Pagina $



2004 - 085-182 15-12-2003 08:59 Pagina %

7. Het verklaren van consumentenreacties
bij out-of-stock"”

L. SLOOTS3, P.C. VERHOEF, R. KELLEVINK, H.R. COMMANDEUR en E. PEELEN

SAMENVATTING

Out-of-stock is een regelmatig voorkomende frustratie voor consumenten bij het boodschappen
doen. Metingen van AC Nielsen wijzen uit dat ongeveer 7% van de artikelen op enig moment
niet in het schap staat bij Nederlandse supermarkten. Praktisch betekent dit dat iedere boodschap-
per regelmatig ‘misgrijpt’ bij het boodschappen doen. In dit artikel onderzoeken we hoe consu-
menten zich gedragen in out-of-stock situaties en door welke antecedenten het out-of-stock
gedrag van consumenten wordt verklaard. Hierbij ontwikkelen en testen we een conceptueel
raamwerk voor het verklaren van out-of-stock reacties. Aan de hand van een onderzoek onder
749 respondenten, uitgevoerd bij twaalf verschillende supermarkten, stellen wij vast dat de reac-
tie merk switch (34%) het meest frequent voorkomt, gevolgd door uitstel (23%), item switch
(19%) en winkel switch (19%). Het blijkt dat met name merk- en productgerelateerde aspecten
belangrijke drijfveren zijn achter het out-of-stock gedrag van de consument.

1. INLEIDING

Out-of-stock (OOS) is een regelmatig terugkerend fenomeen voor boodschappers.
Gemiddeld is ongeveer 7% van de artikelen op vrijdag of zaterdag niet verkrijgbaar
(AC Nielsen, 2001). Dit betekent dat consumenten op de drukste boodschappendagen
van de week bij ongeveer én op de veertien (geplande) aankopen ‘misgrijpen’. Dat
OOS frustrerend kan zijn voor boodschappers blijkt uit het feit dat OOS een vaste
waarde is in de ergernissen-top 5 van supermarktbezoekers (EFMI, 2003). Naast het
feit dat OOS voor een lagere klanttevredenheid kan zorgen, lopen retailers ook nog
eens het risico omzet, en daarmee ook marge, mis te lopen. Voor het gehele Nederland-
se supermarktkanaal bedraagt het potentiéle omzetverlies ongeveer Euro 175 miljoen

1 Redacteur: Prof. dr Janny Hoekstra, Universiteit van Groningen

2 Dit artikel is mede gebaseerd op de working paper ‘The impact of brand and category charac-
teristics on consumer stock-out reactions’ van Sloot, Verhoef en Franses (ERS-2002-106-
MKT, ERIM Report Series Research in Management). Wij danken Irene van Berlo, Marcel
van Aalst, Eline van Ketel en Marnik Dekimpe voor hun waardevolle opmerkingen en sugges-
ties.

3 Correspondentie gegevens: Laurens Sloot, Erasmus Food Management Institute, Erasmus Uni-
versiteit Rotterdam, Kamer H16-25, Postbus 1738, 3000 DR, Rotterdam.
E-mail: sloot@few.eur.nl.
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op jaarbasis, ofwel 0,7% van de jaaromzet (EFMI, 2003). Voor individuele supermark-
ten met hoge OOS-niveaus kan het procentuele verlies nog veel hoger oplopen, omdat
consumenten de supermarkt helemaal kunnen gaan mijden als een te groot deel van het
assortiment telkens niet aanwezig blijkt te zijn.

Binnen de wetenschappelijke marketingliteratuur komt het onderwerp OOS regelmatig
aan bod sinds Peckham in 1963 het artikel ‘The consumer speaks’ publiceerde in de
Journal of Marketing. Daaruit bleek dat ruim 40% van de boodschappers geen substi-
tuut had gekocht bij een OOS-situatie van de geplande aankoop. Sinds het artikel van
Peckham zijn er vele andere studies gepubliceerd over het onderwerp OOS. Deze stu-
dies hielden zich met name bezig met de vraag hoe consumenten reageren bij een
OOS-situatie (Emmelhainz, Stock en Emmelhainz, 1991; Gattorna, 1988; Peckham,
1963; Zinszer en Lesser, 1981) en welke financi€le gevolgen OOS heeft voor retailers
(Walter en Grabner, 1981). Pas recentelijk hebben onderzoekers conceptuele raamwer-
ken ontwikkeld en getest om OOS-reacties van consumenten te kunnen verklaren
(Campo, Gijsbrechts en Nisol, 2000; Zinn en Liu, 2001). Deze verklarende onderzoe-
ken bieden een bredere kijk op variabelen die samenhangen met OOS-gedrag van con-
sumenten. Een belangrijk nadeel van deze studies is echter de lage generaliseerbaarheid
van de gevonden resultaten, omdat deze gebaseerd zijn op een klein aantal OOS-situ-
aties (Campo, Gijsbrechts en Nisol, 2000) of op een laag aantal waarnemingen (Zinn en
Liu, 2001). Daarnaast blijken er verschillen te zijn in de gedetailleerdheid waarin het
0O0S-gedrag wordt gemeten. Zo meten Zinn en Liu (2001) bijvoorbeeld wel of de con-
sument een substituut heeft gekocht in dezelfde winkel, maar niet of dit substituut van
hetzelfde of van een ander merk is. Met name vanuit het perspectief van merktrouw is
dit laatste onderscheid wel relevant.

In dit artikel ontwikkelen wij een model waarmee OOS-gedragingen kunnen worden
verklaard. De variabelen in dit model zijn gebaseerd op de OOS-literatuur en literatuur
die zich op andere vormen van switchgedrag richt, zoals switchgedrag bij promoties.
Om de generaliseerbaarheid van de resultaten te vergroten is gekozen om de studie uit
te voeren in acht verschillende productgroepen en bij twaalf verschillende supermark-
ten.

2. ONDERZOEK NAAR CONSUMENTENREACTIES BIJ
OUT-OF-STOCK

In sectie 2 van dit artikel geven wij een overzicht van de onderzoeksopzet van onder-
zoeken waarbij OOS-reacties zijn gemeten. Daarbij concentreren we ons op onderzoe-
ken die zich richten op het meten van de effecten van OOS op het koopgedrag van de
consument. We abstraheren in dit artikel dus expliciet van andere (belangrijke)
gedrags- en attitude-effecten, zoals klagen bij het supermarktpersoneel, het doorvertel-
len van negatieve ervaringen en de effecten van OOS op de winkeltevredenheid van de
consument.

De belangrijkste verschillen in de onderzoeksopzet van OOS-studies vinden hun oor-
zaak in a) de aard van de bestudeerde OOS-situatie en b) de omvang van de bestudeer-
de OOS-situatie. Beiden lijken a-priori gevolgen te hebben voor de wijze waarop con-
sumenten reageren op de OOS-situatie.
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Als we kijken naar a) de aard van de OOS-situatie, dan zien we dat een aantal onder-
zoeken OOS-reacties meten bij werkelijke OOS-situaties, terwijl een aantal onderzoe-
ken uitgaan van fictieve OOS-situaties. In de studies waarin gewerkt wordt met werke-
lijke OOS-situaties vinden we quasi-experimenten en veldexperimenten, terwijl de
studies met een fictieve OOS vaak de vorm aannemen van een enquéte, Consumenten
moeten zich daarbij een beeld vormen van hun mogelijke OOS-reactie (wat zou u doen
als artikel X niet aanwezig zou zijn geweest?). Aangenomen mag worden dat de exter-
ne validiteit van de gemeten OOS-reacties hoger is in de studies waarbij er sprake is
van een werkelijke out-of-stock situatie. Toch hebben ook de experimenten zo hun
nadelen. In de quasi-experimenten wordt aan consumenten gevraagd of ze tijdens het
winkelbezoek een out-of-stock hebben meegemaakt en zo ja, wat ze hebben gedaan
(Peckham, 1963; Zinn en Liu, 2001). Duidelijk zal zijn dat hier zelfselectie effecten
kunnen optreden, doordat consumenten zich met name die OOS-situaties herinneren
die een bepaalde mate van ergernis hebben opgewekt. Ook mag verondersteld worden
dat in deze studies OOS in impulscategorieén ondervertegenwoordigd zijn, omdat er
minder impulsmatige aankoopdrang zal zijn als een bepaald artikel uitverkocht is. Het
kenmerk van impulsaankopen is immers dat de consument in de winkel wordt verleid
op het moment dat hij of zij het artikel ziet. Bij de veldexperimenten hebben de onder-
zoekers bewust een out-of-stock situatie gecre€erd door een aantal items of merken out-
of-stock te halen (Emmelhainz, Stock en Emmelhainz, 1991; Verbeke, Farris en Thu-
rik, 1998). Een beperking van veldexperimenten is dat de onderzoeken zich vanuit
praktische en commerciéle motieven vaak (moeten) beperken tot slechts enkele OOS-
situaties. Hierdoor komt de generaliseerbaarheid van de resultaten sterk in het gedrang.
Net als bij de quasi-experimenten treedt ook bij veldexperimenten een zelfselectie
effect op, doordat consumenten zelf moeten aangeven dat zij een OOS-ervaring hebben
gehad in de bewuste productgroep.

Als we kijken naar b) de omvang van de QOS-situatie, dan constateren we studies
waarbij consumentenreacties worden gemeten in situaties waarbij het hele merk niet
meer aanwezig is (Verbeke, Farris en Thurik, 1998) en studies waarbij de OOS zich
beperkt tot één item van een merk (Emmelhainz, Stock en Emmelhainz, 1991, EFMI
2000). Het zal duidelijk zijn dat de impact van een situatie waarbij het hele merk OOS
is anders is dan in situaties waarbij de OOS zich beperkt tot één item. Bij een merk-
OOS kan de consument de reactie item switch (switch binnen het merk) immers niet
vertonen. Daarnaast blijken veel onderzoeken zich te beperken tot een steekproef die is
gehouden bij één supermarkt of één formuletype, waardoor de generaliseerbaarheid van
de gerapporteerde resultaten nog verder in het gedrang komt. Concluderend kunnen we
dus stellen dat er veel verschillen zijn in de onderzoeksopzetten van studies naar OOS-
gedrag.

3. CONSUMENTENREACTIES BIJ OUT-OF-STOCK

Op basis van de OOS-literatuur kunnen vele verschillende vormen van OOS-gedrag in
kaart worden gebracht. Naar analogie van Peckham (1963) kunnen de hoofdreacties
worden onderverdeeld naar wel of geen substituut kopen tijdens het winkelbezoek,
waarbij de OOS optreedt. Vanuit retailperspectief lijkt dit de meest relevante informa-
tie. Het zal een retailer namelijk a-priori niet zoveel uitmaken welk vervangend artikel
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de consument koopt, maar dat de consument een vervangend artikel koopt. Voor fabri-
kanten is deze onderverdeling echter te beperkt. Een fabrikant zal immers graag willen
weten hoe het met de merktrouw van zijn klanten zit en of klanten het merk trouw blij-
ven in OOS-situaties.

In de loop der tijd zijn de OOS-reacties steeds gedetailleerder onderzocht. Zo breiden
Schary en Christopher (1979) het aantal gemeten OOS-reacties uit naar zes verschillen-
de reacties, terwijl Emmelhainz, Stock en Emmelhainz (1991) in totaal zelfs vijftien
verschillende gedragingen defini€ren. Indien we ons echter beperken tot de hoofdreac-
ties, dan kunnen we zes situaties onderscheiden:

A) Wel substituut gekocht
(1) Merk switch: de consument koopt een item van een ander merk.
(2) Item switch: de consument koopt een ander item van hetzelfde merk (groter of
kleiner formaat, andere variant).
(3) Categorie switch: de consument koopt geen substituut uit dezelfde product-
groep, maar besluit een vervangend artikel uit een andere productgroep te
kopen. Bijvoorbeeld vruchtensap in plaats van cola.

B) Geen substituut gekocht

(4) Uitstel: de aankoop wordt voor korte tijd uitgesteld, bijvoorbeeld tot de volgen-
de keer dat boodschappen wordt gedaan. Dit kan in dezelfde of in een andere
supermarkt zijn. Uitstel kan echter ook leiden tot afstel.

(5) Afstel: de consument besluit helemaal of voor langere tijd van de geplande aan-
koop af te zien.

(6) Winkel switch: de consument wil het gewenste artikel vandaag nog hebben en
besluit speciaal voor dit artikel naar een andere supermarkt te gaan.

Omdat vrijwel alle wetenschappelijke OOS-studies verschillen naar de mate van gede-
tailleerdheid waarin de OOS-reactie is gemeten is het niet eenvoudig om algemene uit-
spraken te doen over hoe consumenten reageren bij een OOS-situatie. Wel is het moge-
lik om de resultaten van de studies met elkaar te vergelijken op het hoogst
aggregeerbare niveau, namelijk of de consument wel of geen substituut koopt. Uit de
analyse van zeven supermarktgerelateerde studies in de periode 1963-2000 blijkt dat
gemiddeld 55% van de boodschappers een substituut koopt (merk switch, item switch
of categorie switch) tijdens het winkelbezoek waarbij de OOS optreedt (zie tabel 1). De
studies laten echter een grote variatie in substitutiepercentages zien. Zo rapporteren
Schary en Christopher (1979) dat in slechts 22% van de gevallen een substituut wordt
gekocht, terwijl Walter en Grabner (1975) constateren dat maar liefst 83% een vervan-
gend artikel koopt.

Uit een nadere analyse van de gehanteerde onderzoeksopzetten en de betrokken

productgroepen van de zeven genoemde studies blijkt het volgende:

— Bij non-food producten (bv wasmiddel of toiletpapier) kopen consumenten in geval
van OOS eerder een vervangend artikel dan bij food-producten (bv koffie of fris-
drank).

— In studies waarbij sprake is van een werkelijke OOS-situatie ligt het percentage
‘substituut gekocht’ (iets) hoger dan in studies waarbij een fictieve OOS-situatie
wordt gehanteerd.
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Tabel 1. Literatuuroverzicht OOS-reacties.

Studie Onderzoeksetting Percentage substituut
gekocht

Peckham (1963) Quasi-experiment. Exit-interviews met bood-

schappers die aangeven een OOS-ervaring (hele

merk OOS) tijdens het winkelbezoek te hebben gehad 58%
Progressive Grocer Enquéte. Exit-interviews met boodschappers, waarbij
(1968) gevraagd wordt wat consumenten zouden doen bij

OOS-situaties van het geprefereerde artikel (tien

verschillende productgroepen) 44%
Walter en Grabner Enquéte. Schriftelijke enquéte met boodschappers,
(1975) waarbij gevraagd wordt wat consumenten zouden

doen bij OOS-situaties van het gewenste

(alcoholische) artikel 83%
Schary en Christopher ~ Quasi-experiment. Exit-interviews met boodschappers
(1979) die aangeven een OOS-ervaring (hele merk of item

0O0S) tijdens het winkelbezoek te hebben gehad 22%
Emmelhainz, Stock Veldexperiment. Exit-interviews met boodschappers
en Emmelhainz (1991)  die aangeven een OOS-ervaring (item-OOS) te hebben

gehad in één van de vijf productgroepen waar één

item uit het assortiment was gehaald 73%
Verbeke, Farris en Veldexperiment. Exit-interviews en telefonische
Thurik (1998) follow-up interviews met boodschappers die een

aankoop hebben gedaan in de vijf productgroepen

waar een merk tijdelijk uit het assortiment is gehaald 51%
Campo, Gijsbrechts Enquéte. Exit-interviews met boodschappers, waarbij
en Nisol (2000) gevraagd wordt wat consumenten zouden doen bij

OOS-situaties van het geplande artikel 55%

Als gekeken wordt naar studies, waarbij de in deze sectie gedefinieerde OOS-reacties
zijn gemeten in een situatie waarbij sprake is van een item-OOS , dan blijkt dat de vol-
gende vier OOS-reacties gemiddeld het meest frequent voorkomen (Emmelhainz,
Stock en Emmelhainz, 1991; Gattorna, 1988, EFMI, 2000 en Walter en Grabner,
1975): merk switch (42%), uitstel (20%), item switch (18%) en winkel switch (17%).
De reacties afstel en categorie switch blijken slechts sporadisch voor te komen.

In studies waarbij sprake is van een merk-OOS zijn de meest frequente reacties als
volgt (Verbeke, Farris en Thurik, 1998; GfK: in Kellevink, 2001 en Progressive Gro-
cer, 1968): merk switch (48%), winkel switch (28%) en uitstel (20%). Omdat de reactie
item switch per definitie niet mogelijk is in deze studies is het logisch dat andere per-
centages (zoals merk switch en winkel switch) iets hoger uitvallen dan bij studies waar-
in sprake is van item-OOS. De reacties afstel en categorie switch blijken ook bij een
merk-OOS slechts sporadisch voor te komen.

4. EEN VERKLAREND MODEL VOOR OOS-REACTIES

In deze sectie presenteren wij de bevindingen uit een literatuurstudie naar mogelijke
antecedenten van OOS-reacties. De antecedenten komen voort uit artikelen die OOS-
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reacties bestuderen en uit artikelen die zich richten op andere vormen van switchge-
drag, bijvoorbeeld in promotionele situaties. De gevonden antecedenten zijn onderver-
deeld naar vijf groepen van verklarende variabelen: merkgerelateerd, productgroepge-
relateerd, winkelgerelateerd, situatiegerelateerd en consumentgerelateerd. Figuur 1
geeft het conceptuele raamwerk weer van het verklarend onderzoeksmodel.

In sectie 3 bleek al dat de gerapporteerde OOS-reacties per studie sterk kunnen ver-
schillen. Dit kan zijn oorsprong vinden in het feit dat er, naast de verschillen in de
onderzoeksopzet, ook verschillen zijn op het gebied van de productgroepen, de merken
en de formules die bij de diverse OOS-onderzoeken zijn betrokken. Het verdient dan
ook aanbeveling om ook deze aspecten expliciet mee te nemen in verklarend onderzoek
naar OOS-reacties.

4.1. Merkgerelateerde antecedenten
De eerste groep variabelen hangt samen met het merk of het item van het merk dat

OOS is. De eerste belangrijke variabele is merksterkte. In de rijke literatuur omtrent
brand equity wordt regelmatig bevestigd dat sterke merken (merken met een hoge

Merkgerelateerde antecedenten:
- Merksterkte
- Merktrouw

Productgerelateerde antecedenten:
- Aantal beschikbare merken

- Stockpiling
- Aard van het product
- Aankoopfrequentie
Out-of-stock reactie:
- Merkswitch
Winkelgerelateerde antecedenten: - Winkelswitch
- Winkeltrouw » - Item switch
- Aantal supermarkten - Uitstel
- Formuletype - Afstel
- Categorieswitch
Situatiegerelateerde antecedenten
- Aankoopurgentie
- Type winkelbezoek
- Deel van de week
- Persoonlijk gebruik

Consumentgerelateerde
antecedenten

- Shopping fun

- Boodschappenfrequentie
- Leeftijd

Figuur 1. Conceptueel raamwerk voor de verklaring van OOS-reacties.
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brand equity) een hoge mate van voorkeur genieten onder klanten (Keller, 2002). Het
mag dan ook verwacht worden dat consumenten voor sterkere merken eerder naar een
andere supermarkt gaan dan voor zwakkere merken (Schary en Christopher, 1979).

Een tweede variabele die we in ons model opnemen is merktrouw. In diverse OOS-stu-
dies is aangetoond dat deze variabele samenhangt met OOS-reacties van consumenten.
Deze studies laten zien dat naarmate consumenten een hogere merktrouw hebben, het
minder waarschijnlijk wordt dat consumenten van merk wisselen bij een OOS. Daaren-
tegen kopen consumenten vaker een ander item van hetzelfde merk of gaan zij naar een
andere winkel om het geprefereerde merkitem te kopen (Campo, Gijsbrechts en Nisol,
2000; Emmelhainz, Stock en Emmelhainz, 1991; Peckham, 1963; Verbeke, Farris en
Thurik, 1998).

4.2. Productgroepgerelateerde antecedenten

De tweede groep variabelen heeft betrekking op de productgroep waar de OOS
optreedt. Verschillende studies claimen dat het aantal beschikbare alternatieven een rol
speelt bij de OOS-reactie (Campo, Gijsbrechts en Nisol, 2000; Fitzsimons, 2001). Het
effect van deze variabele is a-priori echter moeilijk in te schatten. Aan de ene kant bete-
kent een keuze uit veel verschillende merken dat consumenten veel alternatieven heb-
ben om uit te kiezen en dus eerder een substituut zullen kopen. Aan de andere kant kan
een overvloedig merkaanbod juist een gevolg zijn van het feit dat fabrikanten erin zijn
geslaagd om de markt zodanig te segmenteren, dat ieder merk een duidelijke en afgeba-
kende positie in de markt heeft. In dit laatste geval zal het aantal merken juist negatief
gerelateerd zijn aan het kopen van een substituut, terwijl het positief gerelateerd is aan
de reactie winkel switch.

Een tweede productgroepgerelateerde variabele is stockpiling (Campo, Gijsbrechts and
Nisol, 2000; Narasimhan, Neslin and Sen, 1996). Deze variabele geeft weer of consu-
menten normaal gesproken een reservevoorraad van het product in huis hebben of niet.
Van een aantal producten is het bijvoorbeeld bekend dat het ‘onhandig’ is om te wach-
ten tot het product op is voordat een herhalingsaankoop wordt gedaan, bijvoorbeeld toi-
letpapier, wasmiddel of koffie. Terwijl met name de kort houdbare producten dagelijks
of om de paar dagen worden gekocht om de versheid te kunnen garanderen. Voorbeel-
den zijn aardappelen, groente, fruit en zuivel. Voor deze producten is het veel waar-
schijnlijker dat consumenten een vervangend artikel moeten kopen, omdat het thuis
immers niet meer voorradig is.

Een derde variabele die we meenemen is de productaard. Daarbij doelen we op de uti-
listische, danwel hedonische aard van producten (Hirschman en Holbrook, 1982; Batra
en Ahtola, 1991). Utilistische producten (basisproducten) worden gekocht vanuit meer
rationele en functionele motieven, zoals melk, eieren en margarine. Hedonische pro-
ducten (verwenproducten) daarentegen worden gekocht omdat deze voor een aangena-
me ervaring zorgen, zoals sigaretten, bier, chips, ijs of chocoladeproducten. Met deze
producten kan de consument zichzelf wat meer plezieren. Over het algemeen mag ver-
wacht worden dat de merktrouw in utilistische productgroepen lager zal zijn dan in
hedonische productgroepen. Een utilistisch product wordt met name om de ‘product-
functie’ gekocht en minder vanuit emotionele of symbolische motieven. Er zal derhalve
minder binding met het product zelf zijn. Daarom verwachten wij dat consumenten in
utilistische productgroepen minder snel van winkel zullen wisselen als het gewenste
artikel niet aanwezig is.
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De vierde en laatste productgroepgerelateerde variabele is de aankoopfrequentie van
het product. Naarmate consumenten een product vaker kopen zijn de fictieve kosten
van het kopen van een ander artikel dan het geprefereerde artikel relatief laag, omdat
consumenten bij een lagere tevredenheid over de aankoop slechts voor korte tijd met de
gevolgen hoeven te leven (Bawa en Shoemaker, 1987; Narasimhan, Neslin en Sen,
1996). Wij verwachten daarom dat naarmate een product een hogere aankoopfrequentie
heeft, consumenten eerder van merk of van item zullen wisselen en minder vaak uit-
stellen of van winkel zullen wisselen.

4.3. Winkelgerelateerde antecedenten

De derde hoofdcategorie met verklarende variabelen voor OOS-gedrag zijn de winkel-
gerelateerde antecedenten. De eerste variabele in deze categorie is winkeltrouw. Diver-
se studies tonen aan dat winkeltrouw samenhangt met OOS-gedrag (Campo, Gijs-
brechts en Nisol, 2000; Emmelhainz, Stock en Emmelhainz, 1991). Zoals mag worden
verwacht hangt winkeltrouw negatief samen met de reactie winkel switch, terwijl er
een positief verband is tussen winkeltrouw en de OOS-reacties merk switch, item
switch en uitstel van de gewenste aankoop.

Een tweede variabele is het aantal supermarkten in de nabijheid van de supermarkt
waar de OOS plaatsvindt. Theoretisch mag worden verondersteld dat naarmate er meer
supermarkten in de directe omgeving zijn, de consument minder moeite hoeft te doen
om bij een andere supermarkt te komen. De reactie winkel switch zal hier derhalve
positief mee moeten samenhangen (Verbeke, Farris en Thurik, 1998). Ondanks de ster-
ke logica achter deze gedachte zijn er vooralsnog geen OOS-studies die dit verband
bevestigen.

De derde en laatste variabele in de groep winkelgerelateerde antecedenten is formulety-
pe. Daarbij kan een onderscheid gemaakt worden naar formules die relatief veel artike-
len voeren (bijvoorbeeld Albert Heijn en Konmar) en formules die relatief weinig arti-
kelen in hun assortiment hebben (bijvoorbeeld C1000 en Edah). Het effect van deze
variabele valt a-priori niet eenvoudig te duiden. Aan de ene kant kan men stellen dat
formules met relatief veel assortiment meer switch alternatieven bieden, waardoor reac-
ties als merk switch, item switch en categorie switch meer voor moeten komen. Aan de
andere kant kan men echter stellen dat de zogeheten serviceformules (Albert Heijn en
Konmar) een hoger verwachtingspatroon bij de klant oproepen, waardoor klanten snel-
ler teleurgesteld zullen zijn bij OOS-situaties en juist daardoor eerder van winkel wis-
selen.

4.4. Situatiegerelateerde antecedenten

Deze categorie antecedenten heeft te maken met de specifieke situatie waarin de OOS
zich voordoet. Verschillende studies vermelden aankoopurgentie als een belangrijke
verklarende variabele voor OOS-reacties (Campo, Gijsbrechts en Nisol, 2000; Emmel-
hainz, Stock en Emmelhainz, 1991; Zinn en Liu, 2001). Als een bepaald artikel op kor-
te termijn nodig is in het huishouden kan de boodschapper zich niet permitteren om de
aankoop uit te stellen. In geval van een hoge aankoopurgentie mag verwacht worden
dat het gewenste artikel voorafgaand aan het winkelbezoek expliciet wordt gepland.
Consumenten zullen in dat geval naar verwachting minder snel de aankoop uitstellen.

Campo, Gijsbrechts en Nisol (2000) beschouwen het type winkelbezoek als een verkla-
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rende variabele voor OOS-reacties. Zij stelden vast dat consumenten die bezig zijn met
hun wekelijkse boodschappen minder snel van winkel wisselen en eerder een vervan-
gend artikel kopen. Het idee achter dit verband is dat de wekelijkse boodschappen al
relatief veel tijd in beslag nemen ten opzichte van de dagelijkse boodschappen, waar-
door consumenten minder tijd hebben om ook nog eens speciaal naar een andere win-
kel te gaan.

Een derde situatiegerelateerde variabele is het deel van de week waarin de boodschap-
pen gedaan worden. We verwachten dat consumenten in het begin van de week eerder
een aankoop zullen uitstellen dan aan het eind van de week. De meeste consumenten
gaan twee of meer keer per week naar de supermarkt (EFMI, 2003) en hebben aan het
begin van de week derhalve nog voldoende ‘inhaalmogelijkheden’.

De vierde en laatste situatiegerelateerde variabele is of de aankoop wel of niet voor
persoonlijk gebruik is bedoeld (Emmelhainz, Stock en Emmelhainz, 1991). Aangeno-
men mag worden dat als een artikel speciaal voor iemand anders in het huishouden of
voor visite wordt gekocht, een consument minder snel bereid is om een andere merk te
kopen, terwijl hij/zij eerder bereid van winkel zal wisselen om het gewenste artikel te
kopen.

4.5. Consumentgerelateerde antecedenten

De laatste categorie verklarende variabelen zijn de consumentenkarakteristieken, ofwel
eigenschappen van de persoon die met de OOS-situatie wordt geconfronteerd. Van
consumenten die boodschappen doen leuk vinden (shopping fun) mag verwacht worden
dat zij er minder moeite mee hebben om ook nog een andere winkel te bezoeken als het
gewenste artikel OOS is (Campo, Gijsbrechts and Nisol, 2000).

Een tweede karakteristiek is boodschappenfrequentie. Consumenten die relatief vaak
naar de supermarkt gaan kunnen de gewenste aankoop eenvoudiger uitstellen, omdat
het volgende bezoek relatief kort op zich laat wachten. Tot nu toe is dit verband echter
niet aangetoond (Campo, Gijsbrechts and Nisol, 2000).

De laatste variabele die we in ons verklarend model voor OOS-reacties toevoegen is de
leeftijd van de boodschapper. Peckham (1963) toonde in een ver verleden al aan dat
leeftijd negatief samenhangt met het kopen van een substituut (merk switch, item
switch en categorie switch). Een mogelijke reden voor deze bevinding is dat ouderen
relatief meer tijd hebben dan jongeren om boodschappen te doen en dus eerder tijd
kunnen vrijmaken om naar een andere supermarkt te gaan bij een OOS-ervaring.

5. ONDERZOEKOPZET

In deze sectie zal beknopt uiteen worden gezet hoe het onderzoek is opgezet. Specifiek
aan bod komen de selectie van de formules en de productgroepen voor het onderzoek,
de steekproef en de setting waarin het onderzoek heeft plaatsgevonden.

5.1. Selectie formules en productgroepen

Om het conceptueel raamwerk te testen is gekozen voor een onderzoekopzet, die vol-
doende variatie biedt voor wat betreft de productgroepen en formules die bij het onder-

zoek zijn betrokken. Het onderzoek heeft plaatsgevonden bij twaalf verschillende
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supermarkten. Zes van deze supermarkten kunnen worden omschreven als ‘service
supermarkten’ (Albert Heijn, Konmar en Super de Boer) en zes als ‘value-for-money
supermarkten’ (C1000, Edah en Hoogvliet). Het onderzoek had betrekking op acht ver-
schillende productgroepen, waarvan vier productgroepen door levensmiddelenexperts
(n=40) als sterk utilistisch worden bestempeld (melk, eieren, margarine en wasmiddel)
en vier productgroepen als sterk hedonisch (chips, bier, cola en sigaretten).

5.2. Selectie respondenten

In supermarkten zijn interviews gehouden met boodschappers die zojuist hun bood-
schappen hadden gedaan. De selectie van de respondenten ging als volgt. Via visuele
inspectie door de interviewers werd beoordeeld of de boodschapper een aankoop had
gedaan in minimaal één van de acht geselecteerde productgroepen. Indien dit het geval
was werd aan de boodschapper medewerking gevraagd voor een onderzoek naar het
winkelgedrag van consumenten. Ongeveer tweederde van de aangesproken boodschap-
pers werkte mee aan het onderzoek. Na een korte check van de boodschappen werd
vervolgens via een quota systeem het artikel geselecteerd dat centraal zou staan in het
onderzoek. Het quota systeem is gekozen om ook voldoende response te genereren in
productgroepen met een relatief lage omloopsnelheid (bijvoorbeeld wasmiddel). De
respons in de verschillende productgroepen varieerde van 74 (wasmiddel) tot 102 (bier
en margarine). In totaal werden 793 consumenten geinterviewd, waarvan er na datas-
creening 749 overbleven voor nadere analyse. Als de steekproef wordt vergeleken met
algemene gegevens over Nederlandse boodschappers, blijkt dat de steekproef goed
overeenkomt met het algemene profiel van boodschappers in Nederland (zie Tabel 2).

5.3. Onderzoeksetting
Voor wat betreft de onderzoeksetting is gekozen voor een methode, waarbij aan consu-

menten is gevraagd wat zij ‘waarschijnlijk zouden hebben gedaan’ indien het voor het
onderzoek geselecteerde artikel niet aanwezig zou zijn geweest (fictieve OOS-situatie).

Tabel 2: Socio-demografische achtergrond van de steekproef.

Boodschappers in Nederland
(CBL, 2000) Steekproef

Steekproefomvang N=2045 N=749
Geslacht
Vrouw 78% 77%
Man 22% 23%
Leeftijd
34 of jonger 28% 32%
35 tot en met 54 45% 40%
55 of ouder 27% 28%
Omvang huishouden
1-2 personen 54% 59%
3-4 personen 37% 32%
5 of meer personen 9% 9%
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Deze methode is bij uitstek geschikt voor OOS-studies, waarbij met een verklarend
model wordt gewerkt (Campo, Gijsbrechts and Nisol (2000)). De consumentenreacties
hebben dus betrekking op een fictieve OOS-situatie. Een mogelijke beperking van deze
methode is dat de consument geen werkelijke OOS heeft meegemaakt en dat de OOS-
reacties gebaseerd zijn op basis van inschattingen van de consument zelf. Goed
beschouwd betreft het hier derhalve een intentiemeting. Het grote voordeel van het
werken met fictive OOS-situaties is dat deze methode mogelijkheden biedt om veel
verschillende OOS-situaties te onderzoeken. Gezien het doel van deze studie — het ver-
klaren van OOS-reacties — is dit een doorslaggevend argument geweest om te kiezen
voor fictieve OOS-situaties.

5.4. Modelvariabelen, meetwijze en codering

De afhankelijke variabele in dit onderzoek betreft de OOS-reactie. Gebaseerd op de
OOS-literatuur is ervoor gekozen om de eerder beschreven zes OOS-hoofdreacties te
meten (merk switch, item switch, categorie switch, winkel switch, uitstel en afstel).
Deze nominale variabele is via een set van vragen in kaart gebracht. Conform de aan-
bevelingen van Rossiter (2002) zijn de meeste variabelen via directe vragen gemeten
op het niveau van de consument. Voorbeelden zijn ‘aankoopfrequentie’ (aantal keren
per maand dat product wordt gekocht), ‘merktrouw’ (merk is wel/niet meest gekochte
merk in productgroep X) en ‘winkeltrouw’ (supermarkt is wel/niet primaire super-
markt). De variabele ‘aantal beschikbare alternatieven’ is gemeten aan de hand van het
aantal merken met een marktaandeel van meer dan 3% in de productgroep. Deze varia-
bele zal in dit artikel verder worden aangehaald als ‘aantal beschikbare merkalternatie-
ven’. De variabele ‘shopping fun’ is een attitudevariabele die via een 4-item schaal is
gemeten (Babin, Darden en Griffin, 1994). De verklarende variabelen ‘productaard’ en
‘stockpiling’ zijn gemeten aan de hand van expertbeoordelingen. Levensmiddelenex-
perts en academici hebben de participerende productgroepen geclassificeerd op basis
van hun gepercipieerde utilistische en hedonische eigenschappen (productaard) en op
de mate waarin consumenten normaal gesproken een reservevoorraad aanhouden van
het product (stockpiling). De variabele ‘merksterkte’ is een ordinale variabele, die de
positie van het merk in de productgroep weergeeft (1=marktleider, 2=marktuitdager en
3=marktvolger). Deze indeling is gebaseerd op het werkelijke marktaandeel van het
merk in de betreffende productgroep. Meer informatie over de lijst met modelvariabe-
len en hun codering is opgenomen in tabel 4.

6. EMPIRISCHE RESULTATEN

In deze sectie zullen de belangrijkste empirische resultaten worden besproken. Aller-
eerst zal een beschrijvende analyse worden gegeven, waarna vervolgens de resultaten
van een multinominal logit model worden besproken.

6.1. Beschrijvende analyse

Allereerst bekijken we de gerapporteerde OOS-reacties, uitgesplitst naar productgroep
(zie tabel 3). Gemiddeld blijkt dat 55% van de consumenten aangeeft tijdens hetzelfde

winkelbezoek een vervangend artikel te kopen bij een OOS van het geplande item. Dit
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percentage is in lijn met het eerder onderzoek (zie sectie 3). Als gekeken wordt naar de
specifieke OOS-gedragingen, dan blijkt dat de reactie merk switch het meest frequent
voorkomt (34%), gevolgd door uitstel (23%), item switch (19%) en winkel switch
(19%). Net als in de meeste andere OOS-studies blijken ook in onze studie de reacties
categorie switch en afstel relatief weinig voor te komen. Als de gevonden gemiddelde
OOS-reacties uit de onderhavige studie worden vergeleken met de vier geanalyseerde
item-OOS studies uit sectie 3, blijkt dat de gevonden OOS-reacties goed passen in het
gemiddelde beeld van de andere OOS-studies. In ons onderzoek valt het percentage
merk switch echter iets lager uit (34% versus 42%).

Een nadere analyse van tabel 3 maakt duidelijk dat de OOS-reacties per productgroep
zeer sterk kunnen verschillen. Zo geeft 51% van de sigarettenkopers aan naar een ande-
re winkel te gaan bij een OOS van het gewenste artikel, terwijl dit slechts 5% is bij de
productgroep eieren. De aankoop van sigaretten blijkt (begrijpelijkerwijs) ook nauwe-
lijks uitgesteld te worden (8%). In productgroepen als wasmiddel (31%), cola (31%) en
margarine (36%) is dit beduidend hoger. Een x? test laat zien dat de OOS-reacties per
productgroep zeer significant verschillen (x2 = 195.499, p = 0.000). De grote verschil-
len in OOS-reacties per productgroep kunnen een belangrijke verklaring vormen voor
de grote verschillen in OOS-reacties, die bij de bestudering van eerdere OOS-onderzoe-
ken naar voren kwamen (zie sectie 3).

6.2. Verklarende analyse

Het hoofddoel van dit artikel is het aandragen van verklaringen voor OOS-reacties.
Daarbij richten we ons op het analyseren van de vier meest voorkomende OOS-reac-
ties: merk switch, winkel switch, item switch en uitstel. De weinig voorkomende reac-
tie afstel is samengevoegd met de reactie uitstel, omdat deze reacties inhoudelijk rela-
tief sterk met elkaar overeenkomen. Omdat de afhankelijke variabele (OOS-reactie)
nominaal geschaald en ongeordend is hebben we een multinominal logit model toege-
past om verbanden op te sporen tussen de OOS-reactie en de zestien door ons in het

Tabel 3: O0S-reacties per productgroep.

Wel substituut gekocht Geen substituut gekocht
Productgroep Merk Item Categorie Winkel Uitstel ~ Afstel
switch switch switch switch
Chips (n=91) 41% 21% 4% 9% 18% 8%
Cola (n=98) 26% 16% 4% 22% 31% 1%
Eieren (n=97) 58% 14% 3% 5% 19% 1%
Margarine (n=102) 20% 26% 0% 15% 36% 4%
Melk (n=94) 51% 14% 4% 15% 14% 2%
Pils (n=102) 43% 5% 0% 22% 27% 4%
Sigaretten (n=91) 11% 30% 0% 51% 8% 1%
Wasmiddel (n=74) 24% 23% 0% 15% 31% 7%
Gewogen gemiddelde 34% 19% 2% 19% 23% 3%
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model opgenomen onafhankelijke variabelen (Franses en Paap, 2001). De parameters
in ons model zijn geschat via de toepassing van de Maximum Likelihood methode in
het statistische softwarepakket Limdep 7.0 (Greene, 1998). Analoog aan Campo, Gijs-
brechts en Nisol (2000) berekenen we de zogeheten marginale effecten en hun signifi-
cantieniveaus om de richting en het belang van de gevonden verbanden weer te geven.
Voor een uitgebreide bespreking van het multinominal logit model verwijzen wij naar
Franses en Paap (2001).

In tabel 4 zijn de resultaten van de multinominal logit analyse opgenomen. In het alge-
meen blijkt dat er een zeer significant verband is tussen de verklarende variabelen en de
vier OOS-reacties (x2 = 198.509, df 48, p = 0.000). De sterkste verbanden zijn te vin-
den bij de merkgerelateerde en de productgroepgerelateerde variabelen. De situatiege-
relateerde variabelen dragen in iets mindere mate bij aan de verklaring van OOS-reac-
ties. De winkelgerelateerde variabelen en de achtergrond van de consument blijkt
nauwelijks een rol van betekenis te spelen als het gaat om de OOS-gedragingen van de
consument.

Als gekeken wordt naar verklarende variabelen voor de verschillende OOS-reacties,
blijkt dat de reactie merkswitch zoals verwacht negatief samenhangt met de variabelen
merksterkte en merktrouw. Dit is goed nieuws voor fabrikanten die veronderstellen dat
het bouwen van sterke merken ook daadwerkelijk loyaliteitsbevorderend werkt. Ook is
er een negatief verband tussen het aantal beschikbare merkalternatieven in de product-
groep en het vertonen van de reactie merk switch. Dit is een bevestiging van het in
paragraaf 4.2 geopperde idee dat productgroepen met veel merken een reflectie zijn van
het feit dat deze merken in de ogen van de consument ook daadwerkelijk verschillen
vertonen.

De reactie winkel switch hangt positief samen met de variabelen merksterkte (voor de
marktleider loopt de consument sneller een straatje om), productaard (voor hedonische
producten gaan consumenten sneller naar een andere winkel), het aantal merkalternatie-
ven in de productgroep en aankoopurgentie. Een significant negatief verband vinden
we tussen winkel switch en de variabele stockpiling. Ook dit is een logisch verband.
Bij producten waarvan thuis meestal een reservevoorraad wordt aangehouden gaan
consumenten minder snel naar een andere winkel bij een OOS-situatie. Daarnaast blijkt
dat de mate van winkeltrouw, zoals verwacht, negatief samenhangt met de reactie win-
kel switch. Dit verband blijkt echter niet significant.

De reactie item switch (het kopen van een ander artikel van hetzelfde merk) blijkt posi-
tief samen te hangen met de variabele merksterkte. Dit wijst erop dat consumenten bij
sterke merken (marktleiders) relatief vaak wisselen naar een ander item van dat merk.
Een voorbeeld is dat men Coca Cola Light koopt in plaats van Coca Cola Regular in
geval van OOS. Dit kan te maken hebben met de sterkte van het merk, maar het is ook
logisch om te veronderstellen dat de marktleiders meer varianten van het merk in het
schap hebben staan en derhalve relatief meer switchmogelijkheden binnen het merk
aanbieden. Verder blijken de variabelen ‘aantal beschikbare merkalternatieven’ en
‘deel van de week’ ook (licht) significant positief samen te hangen met item switch.
Blijkbaar wisselen consumenten aan het eind van de week iets eerder van item dan aan
het begin van de week. Tenslotte hangt item switch, zoals mag worden verwacht, signi-
ficant negatief samen met de variabele stockpiling.
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Tabel 4: Verklarende variabelen voor OOS-reacties (N=697).

Te verklaren variabele: OOS-reactie

(nominaal geschaald)
Antecedenten Type variabele en codering Merk Winkel Item Uitstel of
switch* switch switch afstel
Constante 0.71 (0.00)  -0.53(0.00) -0.26 (0.08) 0.07 (0.59)
Merkgerelateerde
antecedenten
Merksterkte Ordinaal, 1=marktvolger (nr 4 of
lager), 2=markt uitdager (nr 2 of 3), -0.15 (0.00)  0.06 (0.01)  0.07 (0.00)  0.02(0.39)
3=marktleider (nr 1)
Merktrouw Dummy, 1=primaire merk -0.17 (0.00) 0.04(0.12) 0.04(0.22)  0.09 (0.00)
Productgroepgerelateerde
antecedenten
Aantal beschikbare Ratio, aantal merkartikelen met
merkalternatieven marktaandeel van meer dan 3% in -0.43 (0.00) 0.28 (0.00) 0.13(0.08) -0.02(0.77)
categorie / 10
Stockpiling Ordinaal, 1=lage reservevoorraad, 004(025) -0.07(0.01) -0.09(0.00) 0.1 (0.00)
3=hoge reservevoorraad
Aard van het product Dummy, 1=hedonische productgroep 0.03061) 0.130.00) 004(038) -0.14 (0.01)
Aankoopft nti Ratio, aantal keren per maand dat
ankoopirequentie consument aankoop doet in 001 (042) 0.02(0.29) -0.01(0.42) -0.02(0.23)
productgroep
Winkelgerelateerde
antecedenten
Winkeltrouw Dummy, 1=primaire winkel 0.01(0.81) -0.05(0.13) 0.02(0.44)  0.03(0.29)
Aantal supermarkten Ratio, aantal.supermarkten in zelfde 001(043) 000079 -0.00(0.75) 0.01(033)
postcodegebied
Formuletype Dummy, 1 = service formule 0.02(067) 000(0.82) 002065 -0.01(0.87)
Situatiegerelateerde
antecedenten
Aankoopurgentie g;‘l”a‘:g 1=aankoop van te voren 000095  0.19(0.00) -0.01(0.83) -0.18 (0.00)
Type winkelbezoek Dummy, 1=wekelijkse boodschappen 004(039) -0.03(035) 002(0.61) -0.03(0.48)
Deel van de week 2‘::;‘;? 1=donderdag, vifidagof 06025y  0.01(0.80) 0.07(0.10) -0.14 (0.01)
Persoonlijk gebruik gDeLLr:lux:lg 1=aankoop voor eigen 005(0.37) 000095 004038  0.00(091)
Consument gerelateerde
antecedenten
Shopping fun Ordinaal, 1=laag, 5=hoog (4 item R R
schaal, alpha=0,79) 0.01 (0.54) 0.01(0.61) 0.02(0.20) 0.02 (0.30)
Boodschappenfrequentie Ratio, aantal keren per week dat 001 (0.54) 0.010.11) -0.00(092) -0.01(0.18)
consument boodschappen doet
Leeftijd Ratio, leeftijd in jaren/100 004(023) 0.00(098) 001071 003(0.13)

4 Het eerste cijfer in de kolom geeft het marginale effect weer van de variabele op de betreffende
OOS-reactie. Tussen haakjes is vervolgens het significantieniveau van dit effect weergegeven.

De reactie uitstel van de aankoop hangt significant positief samen met merktrouw
(trouwe consumenten stellen eerder uit), productaard (in hedonische productgroepen
stelt men minder snel uit, maar gaat men eerder naar een andere winkel) en aankoopur-
gentie (bij een hoge urgentie wordt minder uitgesteld). Ook blijkt dat men aan het eind
van de week een aankoop minder snel uitstelt. Uitstel hangt positief samen met merk-
trouw (consumenten hechten blijkbaar sterk aan het geprefereerde artikel als dit hun
primaire merk is) en stockpiling (er is thuis immers nog een reservevoorraad, waardoor
de aankoop nog wel even kan worden uitgesteld).
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7. CONCLUSIES, AANBEVELINGEN, BEPERKINGEN EN
AANBEVELINGEN TOEKOMSTIG ONDERZOEK

In deze sectie geven wij een beknopte samenvatting van de belangrijkste conclusies en
geven wij aanbevelingen voor retailers en fabrikanten op het gebied van OOS-bestrij-
ding. Wij sluiten deze sectie af met de bespreking van de beperkingen van ons onder-
zoek en geven daarnaast enkele suggesties voor toekomstige studies op het gebied van
out-of-stock.

7.1. Conclusies

In deze studie hebben we OOS-reacties en mogelijke antecedenten voor OOS-reacties
onderzocht. Allereerst blijkt dat, analoog aan veel andere OOS-studies, de reactie brand
switch (34%) het meest frequent voorkomt in OOS-situaties, gevolgd door uitstel
(23%), item switch (19%) en winkelswitch (19%). Uit deze cijfers blijkt dat consumen-
ten eerder van merk dan van winkel wisselen. Men kan dus stellen dat winkeltrouw
sterker is dan merktrouw. Echter, hierbij moet in ogenschouw worden genomen dat het
relatief weinig tijd kost om van merk te veranderen, terwijl het bezoeken van een ande-
re supermarkt een tijdrovende activiteit is.

Een tweede belangrijke conclusie is dat OOS-reacties sterk variéren per productgroep
en per merk. In hedonische productgroepen als sigaretten en cola is de merktrouw zeer
hoog, terwijl er nauwelijks sprake is van merktrouw in een utilistische productgroep als
eieren. Daarnaast blijkt dat consumenten bij zwakke merken (marktvolgers) veel snel-
ler van merk wisselen dan bij sterke merken (marktleiders). Als we meer in het alge-
meen de antecedenten beschouwen voor OOS-reacties, dan blijkt dat met name de
merkgerelateerde, de productgroepgerelateerde en de situationele variabelen een
belangrijke bijdrage vormen aan het verklaren van OOS-reacties. Dit is zowel theore-
tisch als praktisch een interessante conclusie. Theoretisch is dit interessant, omdat het
laat zien dat OOS-gedragingen met name door de specifiecke OOS-situatie worden
gedreven en minder te maken hebben met zaken als de winkelsituatie en het type con-
sument. Ook praktisch is dit een relevante constatering, omdat het retailers de moge-
lijkheid biedt om bij het terugdringen van OOS prioriteiten te stellen. Deze prioriteiten
kunnen met dit onderzoek eenvoudiger worden gesteld, doordat het onderzoek laat zien
dat OOS-reacties samenhangen met objectief en/of eenvoudig vast te stellen factoren
als marktpositie van het merk (merksterkte), het aantal merkalternatieven in een pro-
ductgroep en de aard van de productgroep.

7.2. Aanbevelingen

In het algemeen adviseren wij retailers om OOS-bestrijding hoog op de prioriteitenlijst
te plaatsen. Niet alleen blijkt OOS een belangrijke consumentenergernis te zijn, het
blijkt — ongeacht het artikel dat OOS is — tot omzet- en margeverlies te leiden. De mate
waarin dit geschiedt blijkt samen te hangen met zowel de productgroep als de marktpo-
sitie van het merk. Dit onderzoek biedt daarom praktische aanknopingspunten voor
retailers om prioriteiten te stellen ter voorkoming van de meest schadelijke vormen van
OOS. Daarbij adviseren wij retailers om met name te kijken naar productgroepen en
merken die tot een hoge mate van winkelswitch en uitstel kunnen leiden. Concreet
bevelen wij retailers aan om zorg te dragen voor (in ieder geval) een goede beschik-
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baarheid van artikelen in hedonische productgroepen als bier, chips en sigaretten en
van de marktleiders (ongeacht productgroep).

Voor fabrikanten geldt gedeeltelijk een ander perspectief dan voor retailers. Waar
retailers vooral zijn gebaat bij het voorkomen van winkel switch, daar gaat het fabri-
kanten met name om het voorkomen van merk switch. Met name de minder sterke mer-
ken (marktvolgers) hebben te kampen met een lage merktrouw van de consument. Voor
fabrikanten van merken met een laag marktaandeel is het dan ook essentieel om een
goede schappositie te behouden en een optimale productbeschikbaarheid te garanderen.
Dit is beslist een uitdaging voor deze groep fabrikanten, omdat het onderzoek laat zien
dat retailers relatief weinig schade lijden als juist de zwakkere merken OOS raken.
Retailers hebben derhalve relatief minder belang om aandacht te besteden aan het voor-
komen van OOS voor merken met een laag marktaandeel. Op lange termijn zal deze
groep fabrikanten dan ook moeten proberen om de marktpositie van hun merken te ver-
beteren. Op korte termijn adviseren wij deze groep van fabrikanten echter om door
middel van trade promotions en samenwerking met retailers de productbeschikbaarheid
te verbeteren.

7.3. Beperkingen en suggesties voor toekomstig onderzoek

Onze studie heeft een aantal beperkingen. Allereerst heeft de studie betrekking op fic-
tieve in plaats van werkelijke OOS-situaties. Dit kan de externe validiteit van de
gevonden OOS-reacties (enigszins) beperken. Veldexperimenten in de door ons bestu-
deerde productgroepen kunnen aantonen of de gevonden OOS-reacties ook een hoge
mate van externe validiteit hebben. Een tweede limitering is dat het aantal productgroe-
pen (acht) en het aantal supermarkten (twaalf) betrekkelijk laag is om op basis hiervan
verstrekkende uitspraken te doen over het effect van het type product en de winkelsitu-
atie op het OOS-gedrag van de consument. Toekomstige studies kunnen een belangrij-
ke bijdrage leveren door meer en/of andere producten en meer supermarkten in het
onderzoek te betrekken. Hierdoor kan de robuustheid van de gevonden antecedenten
voor OOS-reacties verder worden getest. Daarnaast kunnen (op kleinere schaal) uitge-
voerde laboratorium experimenten verifiéren of de gevonden verbanden ook met een
hoge mate van interne validiteit kunnen worden aangetoond.
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8. Strategisch consumentengedrag in markten
met meerdere after-sales service kanalen

T. PEREA Y MONSUWE3, B.G.C. DELLAERT?, A. PEREA Y MONSUWEP en
K. DE RUYTER?

SAMENVATTING

In dit artikel bestuderen we markten waarin consumenten de keuze hebben tussen meerdere after-
sales service kanalen. Afhankelijk van de vraag naar deze kanalen passen bedrijven de prijzen
aan voor het gebruik hiervan. Door toepassing van speltheorie tonen we aan dat consumenten bij
het maken van deze keuze baat kunnen hebben bij collectief strategisch gedrag, d.w.z. collectief
een after-sales service kanaal kiezen dat niet hun directe voorkeur geniet. Dit heeft een voor
de consumenten gunstige prijsaanpassing tot gevolg. Bedrijven dienen bij het vaststellen van hun
prijsstrategie aldus rekening te houden met mogelijk strategisch keuzegedrag van consumen-
ten.

1. INLEIDING

Kilometers omrijden omdat het bankfiliaal in je dorp is opgeheven, je geld moeten
opnemen bij de pinautomaat terwijl je dat liever aan een balie doet, je boodschappen
doen in een grote onoverzichtelijke supermarkt. Het is maar een greep uit de vele
klachten die bij consumentenverenigingen binnenkomen. Dat het aantal voorzieningen
in dorpen en oude stadswijken achteruitgaat ten gevolge van het massaal wegtrekken
van jongeren uit deze woonkernen, is een bekend gegeven. Zo zijn in de afgelopen tien
jaar menige buurtsupers, postkantoren en banken verdwenen omdat zij niet langer
winstgevend zijn en worden bewoners van kleine kernen voor deze handelingen verwe-
zen naar elders (De Volkskrant, 23 oktober 2002). Daarentegen hebben banken hun
service kanalen uitgebreid met diensten zoals Internet banking en de Rabofoon. Deze
verschuiving van servicepunten beperkt zich echter niet alleen tot banken, maar treedt
ook op bij gemeentevoorzieningen en sociale steunpunten voor bijvoorbeeld huursubsi-
die en maatschappelijke zorg. Echter, niet alle consumenten ervaren deze verschuiving
van servicepunten als positief. Een belangrijke vraag die hierbij rijst is of deze consu-
menten door collectief strategisch gedrag zulke verschuivingen van servicepunten kun-
nen tegengaan.

a Vakgroep Marketing, Universiteit Maastricht, Postbus 616, 6200 MD Maastricht, www.marke-
tingsite.nl

b Vakgroep Kwantitatieve Economie, Universiteit Maastricht, Postbus 616, 6200 MD Maast-
richt, www.fdewb.unimaas.nl/KE
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In zijn artikel “When Excessive Consumption Is Rational” geeft Richard E. Romano
(1991) het volgende typerende voorbeeld: “Een nieuw restaurant opent haar deuren in
het dorp waar u woonachtig bent en hanteert een afwijkende menukaart, die echter wel
aan uw specifieke wensen voldoet. Het sterke vermoeden bestaat dat, mede door deze
afwijkende menukaart, de klandizie het laat afweten en het restaurant uiteindelijk
genoodzaakt zal zijn haar activiteiten te staken. Teneinde deze vroegtijdige sluiting te
voorkomen, gaat u veel vaker in het restaurant eten dan u normaliter zou doen omdat u
er verzekerd van wil zijn dat het restaurant open blijft.” Romano toont in zijn analyse
aan dat overmatige consumptie (‘“‘excessive consumption”) lonend kan zijn voor consu-
menten in situaties waarin een gemiddeld consumptieniveau niet afdoende is om een
bedrijf draaiende te houden.

Deze overmatige consumptie of vraag kan ook worden gezien als een vorm van strate-
gisch gedrag: consumenten kopen meer producten en/of diensten dan daadwerkelijk
benodigd of geprefereerd om zodoende een bepaald doel te bewerkstelligen. De moge-
lijkheid voor dergelijk strategisch gedrag van consumenten komt vaker voor dan men
wellicht in eerste instantie denkt. E€n van de bekendste voorbeelden is mogelijk strate-
gisch gedrag van individuen bij verkiezingen: tijdens de Tweede Kamer verkiezingen
van 2003 stemden politieke aanhangers van de VVD deels op het CDA, om te voorko-
men dat de PvdA de grootste partij werd, in de wetenschap dat enkel als het CDA vol-
doende stemmen zou halen de VVD een kans zou maken om deel uit te maken van de
regeringscoalitie. Met dit doel voor ogen stemden zij aldus niet op de partij van hun
voorkeur.

Een kanttekening bij dit strategisch gedrag is wel dat het alleen effectief is in het geval
een grote groep consumenten gelijktijdig dit gedrag vertoont. Collectief strategisch
gedrag wordt heden ten dage vergemakkelijkt door het uitgebreide aanbod van service
kanalen. Met name Internet maakt het mogelijk voor consumenten om hun acties te
coordineren door gebruik te maken van user groups, chat sessies, forum discussies en
virtual communities.

Aangezien Romano (1991) heeft aangetoond dat overmatige consumptie of vraag door
consumenten kan worden toegepast om bedrijven te behoeden voor een faillissement of
te voorkomen dat een filiaal gesloten wordt, zou deze vorm van strategisch gedrag dan
ook effectief kunnen zijn om het aanbod van meerdere service kanalen te sturen?
Anders gezegd, stelt het vertonen van collectief strategisch gedrag consumenten in
staat om mede te bepalen welke van deze service kanalen door bedrijven worden aan-
geboden en tegen welke prijzen deze kanalen toegankelijk zijn?

Genoemde probleemstelling is het uitgangspunt van dit artikel en zal theoretisch geana-
lyseerd worden met behulp van speltheoretische concepten. Aangezien er interactie
bestaat tussen het strategisch gedrag van het bedrijf en de consumenten, kan deze situ-
atie gemodelleerd worden als een spel waarin het bedrijf en de consumenten als spelers
optreden.

In de volgende paragraaf wordt allereerst ingegaan op de relevantie voor bedrijven om
meerdere service kanalen aan te bieden. Vervolgens worden in de derde paragraaf de
instrumenten uit de speltheorie geintroduceerd die we zullen gebruiken voor het analy-
seren van bovengenoemde probleemstelling. Daarna volgt een beschrijving van ons
speltheoretisch model waarin het strategisch gedrag van zowel consumenten als bedrij-
ven in een omgeving met meerdere service kanalen centraal staat. Dit model wordt toe-
gelicht aan de hand van het praktijkvoorbeeld van een bank, waarbij verschillende
kanalen kunnen worden benut om een after-sales probleem op te lossen. Deze service
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wordt aangeboden via twee verschillende kanalen, te weten telefonisch en via Internet.
In de vijfde paragraaf tonen we aan dat strategisch gedrag van consumenten in deze
situatie inderdaad loont en tot gunstige prijzen voor het gebruik van service kanalen
kan leiden. Vervolgens bespreken we de conclusie, alsmede de beperkingen van ons
model. We besluiten dit artikel met praktische implicaties.

2. MARKTEN MET MEERDERE SERVICE KANALEN

Als gevolg van de toenemende concurrentiestrijd voor het aantrekken en behouden van
consumenten, zijn service marketeers genoodzaakt innovatieve wegen in te slaan om
aan de wensen van consumenten te kunnen voldoen. Een belangrijk onderdeel hiervan
is het aanwenden van nieuwe en/of meerdere service kanalen (zie bijvoorbeeld Lee
(2002), Lee en Allaway (2002), Sohn, Joun en Chang (2002), Tang en Xing (2001),
Sultan en Henrichs (2000)). Bedrijven die ervoor kiezen hun service via meerdere
kanalen aan te bieden hebben tot doel om de consument op een zo breed mogelijk vlak
tegemoet te komen zonder daarbij in servicekwaliteit op achteruit te gaan. In het laatste
decennium heeft een groot aantal bedrijven zijn service uitgebreid met zogenaamde
zelfbedieningskanalen (“‘self-service technologies”), welke, door middel van computers
of andere technologie&n, consumenten toegang verschaffen tot hun service zonder dat
van persoonlijke interactie sprake is. Voorbeelden hiervan zijn de kaartjesautomaten op
de NS-stations, geldautomaten, computergestuurde telefoonservices, Internet shopping
en after-sales service via websites. Bedrijven zijn er zich in toenemende mate van
bewust dat een excellente after-sales service een belangrijke bron van winst kan zijn.
De rol die deze zelfbedieningskanalen spelen bij de strategische keuze van service
kanalen door bedrijven wordt onder andere geanalyseerd in Bateson (1985), Dabholkar
(1994, 1996), Brown en Meuter (2000), en Meuter et al. (2000). Wanneer bedrijven
besluiten hun service via meerdere kanalen aan te bieden, worden consumenten gecon-
fronteerd met het probleem een keuze te maken uit één van deze kanalen. In dit artikel
bestuderen we zowel de strategische overwegingen van bedrijven als van consumenten
in markten met meerdere after-sales service kanalen. Hiervoor gebruiken we instru-
menten uit de speltheorie, welke we in de volgende paragraaf zullen toelichten.

3. SPELTHEORETISCHE CONCEPTEN

Speltheorie analyseert de strategische interactie tussen individuen en/of instellingen,
die in deze context spelers genoemd worden. Een spel is een situatie waarin iedere spe-
ler één of meerdere beslissingen neemt en waarbij het uiteindelijke resultaat wordt
bepaald door de keuzes van alle spelers tezamen. Spelen komen in de praktijk in vele
verschillende vormen voor, variérend van economische situaties tot strategische bord-
spelen zoals RISK. De mogelijke beslissingen van de spelers worden strategieén
genoemd. Afhankelijk van het resultaat ontvangt elke speler een bepaald nut, hetgeen
een uitbetaling in geld kan zijn, maar ook de mate van tevredenheid of wenselijkheid
van dit resultaat kan uitdrukken. Voor iedere speler zal zijn of haar nut athangen van de
beslissingen van andere spelers. Dit is wat aangeduid wordt met de term “strategische
interactie”.

Binnen de speltheorie wordt onderscheid gemaakt tussen statische en dynamische spe-
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len. In een statisch spel nemen de spelers slechts één beslissing en deze wordt door alle
spelers tegelijkertijd genomen. In een dynamisch spel, daarentegen, nemen spelers om
beurten beslissingen en kan een speler meerdere malen in actie komen. Een typisch
voorbeeld van een dynamisch spel is RISK: het spel wordt in meerdere rondes gespeeld
en in iedere ronde moet een speler anticiperen op het verwachte toekomstige gedrag
van tegenstanders. Het spel dat in de volgende paragraaf beschreven wordt valt ook in
deze laatste categorie.

Bij het nemen van een beslissing heeft een speler volledige of onvolledige informatie
met betrekking tot relevante variabelen, zoals de gemaakte keuzes en de nutsfuncties
van de andere spelers. Er is sprake van asymmetrische informatie als de spelers ver-
schillend geinformeerd zijn over één of meerdere relevante variabelen in het spel. In
het geval van RISK is sprake van asymmetrische informatie, omdat iedere speler zijn
eigen opdracht kent, maar niet op de hoogte is van de opdrachten van de tegenstanders.
Indien een speler onvolledige informatie heeft over een bepaalde variabele, zal hij een
persoonlijke inschatting maken over de betreffende variabele en zijn uiteindelijke
beslissing baseren op deze inschatting.

Het concept dat in de volgende paragraaf gebruikt wordt voor de analyse van het spel
staat bekend als sequentieel evenwicht (“sequential equilibrium”, Kreps and Wilson
(1982)) en is gebaseerd op het principe van achterwaartse inductie (“backward induc-
tion”). In het concept van sequentieel evenwicht wordt allereerst bekeken welke beslis-
singen de spelers nemen in de eindfase van het spel. Vervolgens doet men een stap
terug en bekijkt men welke beslissingen genomen zullen worden in de voorlaatste fase
van het spel. Deze procedure wordt voortgezet totdat het begin van het spel bereikt
wordt. Bovengenoemd concept wordt geillustreerd in Figuur 1.

In de volgende paragraaf zullen we allereerst ons model verbaal introduceren, waarna
het als een dynamisch spel geformaliseerd zal worden.

4. HET MODEL
4.1. Beschrijving

De doelstelling van dit artikel is het analyseren en illustreren van strategisch gedrag
van zowel consumenten als bedrijven in een omgeving met meerdere service kanalen.
Daartoe wordt het volgende model gehanteerd. Voor een heldere analyse beperken we
ons tot slechts één bedrijf, in dit geval een bank, dat zijn service via twee verschillende
kanalen aanbiedt, te weten telefonisch en via Internet. Het voorgestelde model is rela-
tief eenvoudig uit te breiden naar meerdere service kanalen. Het type service dat in ons
model centraal staat is het oplossen van een after-sales probleem. De consument heeft
bijvoorbeeld de mogelijkheid om dit probleem op te lossen via telefonisch contact met
een medewerker van de bank, of aan de hand van een menu-gestuurde after-sales servi-
ce website. Bij deze laatste optie, welke we self-support noemen, is er geen sprake van
persoonlijke interactie tussen de consument en de bank, maar lost de consument eigen-
handig het probleem op.

In de praktijk verschillen consumenten in hun voorkeur voor een bepaald service
kanaal. Dit kan bijvoorbeeld afhangen van hoe deskundig een consument is. In het
model gaan we er dan ook van uit dat er verschillende types consumenten zijn (in ons
geval drie: hoge, middel en lage deskundigheid) die zich onderscheiden op basis van
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Figuur 1. Achterwaartse inductie.

hun deskundigheid om eigenhandig een after-sales probleem op te lossen. Daarnaast
maken we een onderscheid tussen twee types problemen, te weten moeilijke en makke-
lijke after-sales problemen. Een voorbeeld van een makkelijk after-sales probleem bij
een bank is het opvragen van een saldo. Bij een moeilijk probleem kan men denken aan
het berekenen van de overwaarde van een hypotheek.

Strategisch gedrag van het bedrijf houdt in ons praktijkvoorbeeld in dat de bank de prij-
zen van after-sales service via telefoon en Internet kan aanpassen om haar winst te
maximaliseren. Zulke prijsaanpassingen zijn belangrijk, omdat after-sales services een
steeds groter aandeel krijgen in de winst van bedrijven. De bank baseert haar prijsaan-
passing op de waargenomen vraag naar de twee verschillende service kanalen. Aan de
hand van deze vraag maakt de bank een inschatting van de verdeling van het totale aan-
tal consumenten over de drie verschillende deskundigheidsniveaus.

De consument kan op zijn of haar beurt strategisch gedrag vertonen door een service
kanaal te kiezen dat niet zijn of haar directe voorkeur geniet (dit wil zeggen, dat niet
zijn of haar nut maximaliseert). In ons praktijkvoorbeeld zou een klant zijn of haar sal-
do per telefoon kunnen opvragen, terwijl h(z)ij dit normaliter via Internet zou doen. Op
deze manier kan de bovengenoemde inschatting van de bank over de types consumen-
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ten gemanipuleerd worden. Dit heeft tot gevolg dat de bank wellicht haar prijzen aan-
past ten gunste van de consument.

4.2. Speltheoretisch Model

De situatie beschreven in paragraaf 4.1 modelleren we aan de hand van het volgende
dynamische spel. De twee spelers in het spel zijn (1) de bank en (2) haar klanten. Zoals
reeds eerder aangegeven worden er drie types consumenten onderscheiden op basis van
hun deskundigheid met betrekking tot het eigenhandig oplossen van een after-sales pro-
bleem. We duiden deze drie types aan met H (hoge deskundigheid), M (middelhoge
deskundigheid), en L (lage deskundigheid). De twee service kanalen die de bank aan-
biedt worden aangeduid met T (telefoon) en S (self-support via website). Het spel
wordt gespeeld in twee periodes, te weten periode 1 en 2. Deze periodes representeren
twee stadia waarin de bank haar after-sales services aanbiedt. Aan het einde van perio-
de 1 heeft de bank de mogelijkheid om de prijzen voor het gebruik van de service kana-
len aan te passen, afgaande op de totale vraag van klanten naar beide service kanalen.
Een praktijkvoorbeeld dat het gebruik van twee periodes rechtvaardigt is het gegeven
dat bedrijven in het verleden diensten via Internet gratis aanboden, maar hier nu een
prijs aan koppelen. Voor andere voorbeelden van vraaggestuurde prijsstellingen zou
men kunnen denken aan een helpdesk voor reisinformatie, waar consumenten vertrek-
en aankomsttijden van treinen en bussen via de telefoon of Internet kunnen opvragen.
De helpdesk kan de prijzen voor telefonische informatie aanpassen aan de actuele vraag
voor deze service. Een ander voorbeeld betreft het aanbod van financiéle diensten,
zoals pensioenen, verzekeringen, en kredietverstrekkingen via persoonlijke- of telefoni-
sche dienstverlening of Internet (zie Lee (2002)). Ook hier worden de prijzen voor de
verschillende diensten tussentijds aangepast aan de hand van de vraag van consumen-
ten. In ons model is iedere consument op de hoogte van deze mogelijke prijsaanpassin-
gen door de bank en zal hiermee rekening houden bij zijn of haar keuze voor een servi-
ce kanaal. We zullen beide periodes nu in detail beschrijven.

Periode 1

In de eerste periode liggen de prijzen voor de twee after-sales service kanalen van de
bank, te weten telefoon (p) en self-support (pg), vast. Ter vereenvoudiging wordt aan-
genomen dat beide prijzen gelijk zijn. Gemakshalve stellen we dat zowel telefoon sup-
port als self-support via de website gratis zijn, zonder dat daarmee de algemene geldig-
heid van het model wordt geschaad. Iedere consument wordt geconfronteerd met een
reeks after-sales problemen waarvan de helft makkelijk op te lossen is en de helft moei-
lijk. Aangenomen wordt dat iedere consument hetzelfde aantal problemen ondervindt.
We modelleren dit door voor iedere consument de kans dat h(z)ij een moeilijk pro-
bleem krijgt op 0.5 te stellen en de kans op een makkelijk probleem eveneens. De con-
sument heeft dan de keuze uit drie opties: telefoon, self-support, of geen van beide (G).
Iedere optie levert de consument een bepaald nut op, athankelijk van het type pro-
bleem, het gebruikte service kanaal en de deskundigheid van de consument. De reden
voor het verschil in nut op basis van deskundigheidsniveau is bijvoorbeeld dat consu-
menten die niet deskundig zijn moeilijke after-sales problemen niet of nauwelijks met
behulp van self-support kunnen oplossen, terwijl deskundige consumenten daartoe wel
in staat zijn. Onderstaande tabellen beschrijven de verschillende nutsniveaus.
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Tabel 1. Nutsniveaus consument met hoge deskundigheid.

Telefoon (T) | Self-Support(S) | Geen vanl

"Moeilijk Probleem
Makkelijk Probleem 2 3 1

Tabel 2. Nutsniveaus consument met middelhoge deskundigheid.

Moeilijk fi'obléem k
Makkelijk Probleem 2 3 0

Tabel 3. Nutsniveaus consument met lage deskundigheid.

Moeilijk Probleem
MakKkelijk Probleem 3 0

De motivatie voor de verschillende nutsniveaus is als volgt. Een consument van type H
(zie Tabel 1), met een hoog deskundigheidsniveau, is in staat om ieder after-sales pro-
bleem via beide service kanalen op te lossen. Aangezien telefonisch contact met een
medewerker van de bank tijdrovender is dan het eigenhandig oplossen van het pro-
bleem met behulp van de menu-gestuurde after-sales service website, zal h(z)ij bij
zowel makkelijke als moeilijke problemen de voorkeur geven aan self-support. Indien
h(z)ij geen van beide service kanalen aanwendt, is h(z)ij slechts in een beperkt aantal
gevallen in staat het after-sales probleem op te lossen. Vandaar dat het nut in de laatste
kolom kleiner is dan in de eerste twee kolommen.

Een consument van type M (zie Tabel 2) is in staat om een makkelijk probleem via bei-
de service kanalen op te lossen, maar heeft bij een moeilijk after-sales probleem in de
meeste gevallen alleen baat bij telefonisch contact met een medewerker van de bank.
Kiest h(z)ij echter voor geen van beide service kanalen, dan is h(z)ij slechts in een zeer
beperkt aantal gevallen (minder dan bij een consument van type H) in staat het after-
sales probleem op te lossen. Dit verklaart dat het nut voor keuze G in Tabel 2 lager is
dan in Tabel 1.

Een consument van type L (zie Tabel 3) heeft voor ieder probleem in de meeste geval-
len telefonische service nodig. Wanneer hij zijn keuze laat vallen op self-support is
h(z)ij slechts in een zeer beperkt aantal gevallen in staat het after-sales probleem op te
lossen. Zonder enige vorm van hulp is een consument van dit type echter nooit in staat
dergelijke problemen te verhelpen. Dit verklaart dat het nut voor keuze G in Tabel 3
het laagst is.

In deze eerste periode kiest elke consument één of geen van beide service kanalen.

Aan het einde van periode 1 observeert de bank hoeveel klanten, bij elk type probleem,
hebben gekozen voor een bepaald service kanaal. Omdat alleen de consumenten van
zichzelf weten wat hun deskundigheidsniveau is, is de bank niet op de hoogte van de
verdeling van het totale aantal consumenten over de types H, M, en L. Op basis van de
waargenomen vraag naar de twee service kanalen kan de bank echter wel een inschat-
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ting maken van het aantal consumenten van type H, M, en L. Hierbij gaat de bank
ervan uit dat iedere consument bij elk type probleem kiest voor zijn of haar meest
geprefereerde after-sales service kanaal (zie Tabel 1, 2 en 3.) Nu kiest de bank, gebruik
makend van de inschatting van de deskundigheidsverdeling over alle consumenten,
prijzen voor beide service kanalen die haar verwachte winst maximaliseren.

Periode 2

In de tweede periode neemt iedere consument de aangepaste prijzen waar en kiest ver-
volgens één of geen van beide service kanalen. Als de consument een service kanaal
kiest dan is zijn of haar netto nut gegeven door het originele nut, zoals weergegeven in
de nutstabellen, minus de prijs die voor het gebruik van het desbetreffende service
kanaal betaald moet worden. Het totale nut van de consument in periode 1 is de som
van de nutten verkregen bij de keuzes van de service kanalen voor de verschillende
after-sales problemen. Voor periode 2 geldt een zelfde redenatie. Het totale nut van de
consument over beide periodes is de som van het totale nut in periode 1 en het totale
netto nut in periode 2.

5. WAAROM STRATEGISCH GEDRAG VAN CONSUMENTEN
LOONT

In de regel gaan bedrijven ervan uit dat consumenten consequent het service kanaal
kiezen dat hun directe voorkeur geniet, teneinde hun nut te maximaliseren. We zullen
echter aantonen dat het in sommige gevallen optimaal kan zijn voor consumenten om
strategisch te kiezen. Van een strategische keuze is in ons geval sprake wanneer klanten
van de bank een service kanaal te kiezen dat hen in eerste instantie (i.e. in periode 1)
een lager nut oplevert, maar waarbij zij door deze keuze te maken op de lange termijn
(d.w.z. over periode 1 en 2) toch beter af zijn. Het doel van dit strategisch gedrag is om
de inschatting van de bank over de aantallen consumenten van elk type (in dit geval H,
M, en L) te beinvloeden, en daarmee uiteindelijk een gunstige prijsverschuiving af te
dwingen. Op deze manier is een consument toch in staat zijn totale nut over beide
periodes te verbeteren.

In overeenstemming met het principe van achterwaartse inductie (zie Figuur 1) zullen
we allereerst het optimale gedrag van consumenten in periode 2 analyseren. Daarop
volgend, bekijken we de optimale prijskeuze van de bank aan het einde van de eerste
periode, anticiperend op het optimale gedrag van de consumenten in de tweede periode.
Zoals eerder vermeld, zal de bank haar keuze baseren op de aanname dat consumenten
niet strategisch kiezen in periode 1. Tenslotte bepalen we het strategisch gedrag van
consumenten in de eerste periode, dat resulteert in een zo gunstig mogelijke prijskeuze
(vanuit het oogpunt van de consument) aan het einde van periode 1. Hierbij zullen we
ons concentreren op het strategisch gedrag van consumenten van type M.

5.1. Consumentengedrag in Periode 2

Aangezien de keuze voor een service kanaal in periode 2 niet gevolgd wordt door een
prijsaanpassing van de bank (het spel eindigt na periode 2), is er geen reden voor con-
sumenten om strategisch te kiezen. Periode 2 kan geinterpreteerd worden als een situ-

atie waarin prijzen gedurende langere tijd vastliggen. Daarom kunnen we ervan uitgaan
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dat consumenten in deze tweede periode altijd het service kanaal kiezen dat hun het
hoogste nut oplevert gegeven de heersende prijzen.

We maken onderscheid tussen de optimale kanaalkeuze van: (1) consumenten van type
H, (2) consumenten van type M bij een moeilijk after-sales probleem, (3) consumenten
van type M bij een makkelijk after-sales probleem, en (4) consumenten van type L. Bij
types H en L is het niet noodzakelijk om onderscheid te maken tussen moeilijke en
makkelijke after-sales problemen, daar zij in beide gevallen de voorkeur geven aan het-
zelfde service kanaal (d.w.z. respectievelijk self-support en telefonisch contact).

Figuur 2 is een grafische weergave van de optimale kanaalkeuze van type H voor alle
mogelijke prijzen voor telefoon en self-support. Uit deze figuur valt bijvoorbeeld af te
lezen dat de type H consument voor self-support kiest als de prijs voor self-support 1 is
en de prijs voor telefonisch contact 2. Indien de prijs voor self-support 3 is en de prijs
voor telefonisch contact 0.5, dan zal dit type consument voor telefoon kiezen. Op een
zelfde wijze kunnen ook figuren opgesteld worden voor de optimale kanaalkeuzes van
consumenten van type M in het geval van een moeilijk probleem, type M in het geval
van een makkelijk after-sales probleem en voor consumenten van type L.

r, 4
. s G
3
2
1
T

Ps

Figuur 2. Optimale kanaalkeuze van consument met hoge deskundigheid in periode 2.

LEIT3

In figuur 2 staan de letters T, S en G voor “telefoon”, “self-support” en “geen van bei-
de”. Met pr en pg worden de prijzen voor telefoon en self-support aangeduid.
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5.2. Bedrijfsstrategie

Voor elke mogelijke combinatie van prijzen p en pg bepalen we de verwachte winst
voor het bedrijf, in ons geval de bank. Deze is gebaseerd op de verwachte vraag naar
telefoon en self-support in periode 2, aangeduid met respectievelijk qr en qg. De ver-
wachte winst mt is gelijk aan:

TT=Pprqr+ Ps]s- (D

Gemakshalve wordt aangenomen dat de kosten voor telefoon en self-support voor de
bank gelijk zijn aan nul. De structuur van het model en onze analyse worden hierdoor
niet beinvloed.

Voor het bepalen van de verwachte vraag naar telefoon en self-support in periode 2
gaat de bank als volgt te werk: aan het einde van de eerste periode maakt de bank een
inschatting van het totale aantal consumenten van elk type. Deze inschattingen duiden
we aan met h, m, €, welke corresponderen met het geschatte aantal consumenten van
types H, M en L respectievelijk. Het totale aantal consumenten, dat we aanduiden met
C, is bekend. Om tot de inschattingen £, m, en € te komen, maakt de bank gebruik van
de waargenomen vraag naar beide service kanalen bij zowel moeilijke als makkelijke
after-sales problemen, ervan uitgaande dat elke consument in periode 1 het service
kanaal kiest dat zijn of haar directe voorkeur geniet. Daarnaast weet de bank dat consu-
menten in periode 2 optimaal handelen zoals samengevat voor consumenten van type H

p, 4
Als lc| b
5
‘1T AF o T n
£
3 K
I
2 L
1
M >
1 2 3 4 5

Pg
Figuur 3. Verdeling mogelijke prijskeuzes van de bank in gebieden.
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in Figuur 2 en in de niet weergegeven figuren voor de resterende types M en L. Een
combinatie van beide bevindingen stelt de bank in staat om voor iedere mogelijke prijs-
keuze een inschatting te maken van de totale vraag naar telefoon en self-support in
periode 2.

Gebruik makend van winstfunctie (1) kan vervolgens de totale verwachte winst voor de
bank in periode 2 berekend worden voor iedere mogelijke prijsstelling in periode 1. De
verwachte winsten worden grafisch weergegeven in Figuur 3 en Tabel 4.

Figuur 3 verdeelt de mogelijke prijskeuzes van de bank in verschillende gebieden A tot
en met M. In elk van deze gebieden is de verwachte vraag naar beide service kanalen
constant. Tabel 4 geeft voor elk van deze gebieden aan wat de verwachte vraag naar
telefoon en self-support is (kolom 2 en 3), wat de maximale prijzen voor telefoon en
self-support binnen dit gebied zijn (kolom 4 en 5) en wat de maximale verwachte winst
voor de bank binnen dit gebied is (kolom 6.) Neem bijvoorbeeld gebied E. Uit Figuur 3

Tabel 4. Verwachte vraag en winst in periode 2.

e

B h+Yam 0 2 2htm
C Yam 0 3 32m

D 0 0 * 0

E h+m £ 1 h+m+4af
F h+Yam £ 2 4 2h+m+4d
G Yam £ 3 4 32m+4d
H 0 £ * 4 44

1 h+Yam Yom+f 2 3 2h+52m+34
] Yam Yam+4{ 3 3 3m+34
K 0 vam+{ * 3 32m+3€
L 0 m+d * 2 2m+24
M 0 C * 1 C

NOOT:

h is de inschatting van de bank over het aantal consumenten met hoge deskundigheid
m is de inschatting van de bank over het aantal consumenten met middelhoge deskun-
digheid

€ is de inschatting van de bank over het aantal consumenten met lage deskundigheid

C =h + m + € is gelijk aan het totale aantal consumenten.

* betekent dat desbetreffende prijs onbegrensd is.
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valt af te lezen dat 1 de maximale prijs voor self-support is en 4 de maximale prijs voor
telefoon. Gebruik makend van Figuur 2 en de niet weergegeven figuren voor de reste-
rende types consumenten, zien we dat binnen gebied E consumenten van type H en
type M self-support kiezen voor het oplossen van zowel moeilijke als makkelijke after-
sales problemen, terwijl consumenten van type L voor telefoon kiezen. De totale ver-
wachte vraag naar self-support qg is dus gelijk aan & + m en de verwachte vraag naar
telefoon g is €. De maximale verwachte winst st voor de bank is aldus gelijk aan 4 € +
1 (h+m)=h+m+ 4 € Op dezelfde manier kan de verwachte winst voor de andere
gebieden berekend worden.

Aangezien h, m, en € de inschattingen van de bank zijn over de aantallen consumenten
van types H, M en L, en het totale aantal consumenten C bekend is, is het voldoende
om h en m te kennen. Om die reden kunnen we de optimale prijskeuze berekenen aan
de hand van alle mogelijke waarden van & en m. Voor het gemak kiezen we C gelijk
aan 10.000 om de optimale prijsstelling te illustreren.

Aan de hand van Tabel 4 kan men voor alle mogelijke inschattingen van de bank over
de verdeling van het totale aantal consumenten over elk type de optimale prijskeuze
bepalen. Ter illustratie: stel dat de bank denkt dat er 3.000 klanten van type H zijn (h =
3.000), 2.000 klanten met een middelhoog deskundigheidsniveau (m = 2.000) en 5.000
klanten van type L (€ = 5.000). Door deze waarden in te vullen in de verwachte winst
kolom van Tabel 4, vindt men dat de maximale verwachte winst bereikt wordt in
gebied F. In dit gebied zal de bank een prijs van 2 kiezen voor self-support en een prijs
van 4 voor telefonische service. Op een zelfde wijze kan men de optimale prijzen aflei-
den voor alle mogelijke waarden van &, m, en €. Een grafische weergave hiervan vindt
men in Figuur 4.

m(x1000) o
10
9
8
Ps=3
7 Pr=3
6
Ps=2
3 Pr=3
4
Ps=3 | 3
Pr=4
2
Ps=2
1 Pr=4
>
12 3 4 5 6 7 8 9 10 h (x 1000)
Figuur 4. Optimale prijskeuze voor bank.
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5.3. Consumentengedrag in Periode 1

Wanneer een service kanaal gekozen moet worden in periode 1, dienen consumenten in
acht te houden dat de bank prijsaanpassingen kan doorvoeren aan het einde van deze
periode, gebaseerd op de vraag naar beide service kanalen. In dit geval kan het voor
consumenten wel zinvol zijn te overwegen om collectief strategisch te handelen en
daarom een service kanaal te kiezen dat niet hun directe voorkeur geniet. Door middel
van user groups, chat sessies, forum discussies of virtual communities op het Internet
kunnen consumenten hun gedrag codrdineren en aldus collectief strategisch handelen.
We richten ons op het geval dat enkel consumenten van type M strategisch kiezen en
wel alleen als ze met een moeilijk after-sales probleem geconfronteerd worden. Dit lijkt
een redelijke restrictie omdat consumenten van types H of L bij zowel makkelijke als
moeilijke after-sales problemen hetzelfde service kanaal kiezen (zie Tabel 1 en 3), en
zij daarom weinig voordeel hebben bij strategisch gedrag: Zij hebben nimmer behoefte
aan beide kanalen. We tonen aan dat het voor consumenten van type M voordelig kan
zijn om strategisch te handelen. Uit Figuur 4 en Tabel 2 valt af te leiden dat pg = 2, pr
=3en pg = 2, pr = 4 de twee gunstigste prijscombinaties voor type M in periode 2 zijn.
In beide gevallen zal de type M consument nooit een strikte voorkeur voor telefoon
hebben.

Figuur 4 laat zien dat de bank alleen deze gunstige prijscombinaties zal kiezen als m <
4 h, dat wil zeggen: haar inschatting over het aantal consumenten van type H dient op
zijn minst gelijk te zijn aan 14 van haar inschatting van het aantal consumenten van
type M.

De bank bepaalt haar inschattingen 4, m, en € over het aantal klanten van type H, M en
L als volgt: Van ieder probleem waarvoor de klant één van de service kanalen aan-
wendt weet de bank of de betreffende after-sales probleem moeilijk of makkelijk is. In
Tabel 5 zijn de vier mogelijke probleem-kanaal combinaties samengevat.

Tabel 5. Informatie van bank over consumentengedrag in periode 1.

oelluk Probl;em T a

Makkelijk Probleem v

In deze tabel is o het totale aantal moeilijke problemen waarbij de consument voor
self-support heeft gekozen. Op dezelfde manier kunnen {3, y en & geinterpreteerd wor-
den. Indien de bank ervan uit gaat dat consumenten in periode 1 niet strategisch kiezen,
dan zal a volgens de bank alleen afkomstig zijn van consumenten van type H. De
reden is dat alleen deskundige consumenten kiezen voor self-support als zij een moei-
lijk probleem ervaren. Noem het aantal problemen in periode 1 waarmee iedere consu-
ment gemiddeld geconfronteerd wordt N. Dan ondervindt iedere consument gemiddeld
N/2 moeilijke problemen. Voor consumenten van type H geldt dus:

oa=N/2"h ()
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De inschatting . van de bank over het aantal consumenten van type H is aldus:
h=2/N"-«a 3)

Op vergelijkbare wijze kan ook de inschatting € van de bank over het aantal consumen-
ten van type L afgeleid worden:

€=2/N-3 “)

De reden is dat de bank denkt dat alleen niet-deskundige consumenten voor telefonisch
contact kiezen als het een makkelijk after-sales probleem betreft. Tot slot kan ook een
inschatting voor het aantal consumenten van type M worden gemaakt: m=C - h - €.
We noteren A, m,, en €, voor de werkelijke aantallen consumenten van types H, M en
L. Bovendien stellen we dat &, veel kleiner is dan m, om precies te zijn m, > 4 hy.
Alleen onder deze voorwaarde is het noodzakelijk om strategisch keuzegedrag te verto-
nen teneinde de gunstige prijscombinaties (zie Figuur 4) te verkrijgen.

We noemen K de kans dat een consument van type M bij een moeilijk after-sales pro-
bleem voor self-support kiest. Met andere woorden: K is de proportie van moeilijke
problemen waarbij de consument van type M strategisch kiest. Men kan aantonen dat:

h=h0+m0'K (5)
m=my- (1-K) (6)

(Voor een gedetailleerde afleiding van dit resultaat kunt u zich wenden tot de eerste
auteur van dit artikel).

Reeds eerder werd opgemerkt dat de bank alleen de gunstige prijscombinaties voor
consumenten aan het einde van periode 1 zal kiezen indien m < 4 h. Gebruik makend
van (5) en (6) betekent dit dat K minstens gelijk moet zijn aan 1/5 — 4/5 - (hy / mg). In
de praktijk zullen consumenten deze minimale K kiezen.

Indien iedere consument van type M strategisch handelt in periode 1 door K gelijk te
kiezen aan 1/5 — 4/5 - (hy / m,), en alle andere consumenten geen strategisch gedrag
vertonen, dan zal de bank aan het einde van periode 1 één van beide gunstige prijscom-
binaties (zie Figuur 4) kiezen. Dientengevolge zal het totale nut van een consument van
type M groter zijn dan N - 3.

Echter, in het geval alle consumenten van type M, of een groot deel hiervan, besluiten
niet strategisch te handelen in periode 1, zal dit voor hen nadelig uitpakken: de bank
kiest dan namelijk één van de twee ongunstige prijscombinaties (zie Figuur 4) aan het
einde van periode 1, waardoor het totale nut van een consument van type M nooit gro-
ter kan zijn dan N - 3.

Concluderend mogen we stellen dat het voor consumenten van type M loont om strate-
gisch te handelen in periode 1, indien andere consumenten van hetzelfde type identiek
gedrag vertonen. Belangrijk hierbij is echter dat een type M consument slechts bij een
beperkt aantal moeilijke problemen strategisch zal kiezen, omdat anders het nut dat
verloren gaat in periode 1 door niet het service kanaal van de directe voorkeur te kie-
zen, niet gecompenseerd kan worden door gunstige prijzen in periode 2. (Voor een
gedetailleerde berekening kunt u zich wenden tot de eerste auteur van dit artikel).
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6. CONCLUSIE

De centrale vraag in dit artikel was of strategisch gedrag zinvol kan zijn voor consu-
menten die kunnen kiezen tussen verschillende service kanalen voor het oplossen van
een after-sales probleem. We hebben binnen een speltheoretisch model aangetoond dat
strategische keuzes van service kanalen kunnen leiden tot voor consumenten gunstigere
prijzen op de lange termijn. Alhoewel consumenten er in eerste instantie op achteruit
gaan, daar zij niet het kanaal van hun directe voorkeur kiezen, compenseren zij dit ver-
lies later door het bewerkstelligen van bovengenoemde gunstige prijzen.

Een kanttekening bij dit strategisch gedrag is wel dat het alleen effectief is in het geval
een grote groep consumenten gelijktijdig dit gedrag vertoont. Collectief strategisch
gedrag wordt heden ten dage vergemakkelijkt door het uitgebreide aanbod van service
kanalen. Met name Internet maakt het mogelijk voor consumenten om hun acties te
coordineren door gebruik te maken van user groups, chat sessies, forum discussies en
virtual communities.

Strategisch gedrag van slechts één of enkele consumenten is niet afdoende en kan zelfs
averechtse gevolgen hebben. De psychologische factor “morele verplichting” speelt een
grote rol bij de effectiviteit van strategisch gedrag: consumenten moeten zich moreel
verplicht voelen om strategisch gedrag te vertonen. Een andere belangrijke factor is dat
consumenten overtuigd moeten zijn van de voordelen van collectief strategisch gedrag.
Dit wordt ook wel aangeduid met “calculatief redeneren” op groepsniveau.

Een bijkomstigheid van collectief strategisch gedrag kan zijn dat sommige consumen-
ten er voor kiezen dit gedrag juist niet te volgen omdat zij erop vertrouwen dat er vol-
doende andere consumenten zullen zijn die met hun strategische gedrag het gewenste
effect teweegbrengen. Dit is een voorbeeld van individueel calculatief redeneren. In de
economische literatuur wordt dit laatste verschijnsel ook wel aangeduid met de term
“free-riding” (zie bijvoorbeeld Mas-Colell, Whinston en Green, 1995.)

Collectief strategisch gedrag van consumenten beperkt zich niet enkel tot service kana-
len voor het oplossen van after-sales problemen, maar kan ook optreden in andere
management gebieden waarbij service via meerdere publieke kanalen wordt aangebo-
den, zoals verkoop van kleding, boeken, tickets en andere producten, financi€le dienst-
verlening, verstrekken van reisinformatie, en gemeentelijke diensten.

We kunnen onze resultaten illustreren aan de hand van het actuele probleem van de
sluiting van bankfilialen in dorpen en oude stadswijken, zoals reeds beschreven in de
inleiding. Bewoners van deze kleinere woonkernen zouden dit mogelijkerwijs kunnen
tegengaan door de pinautomaat minder vaak te gebruiken en hun bankkantoren fre-
quenter te bezoeken dan strikt noodzakelijk lijkt. In eerste instantie zouden deze bewo-
ners er in nut op achteruit gaan, doordat het meer tijd en inspanning vergt om voor een
transactie het bankkantoor persoonlijk te bezoeken, in plaats van geld op te nemen via
de pinautomaat. Op de lange termijn kan dit negatieve effect gecompenseerd worden
door het openblijven van het plaatselijke bankfiliaal, wat hen ervoor behoedt grotere
bankzaken, zoals het afsluiten van een lening, in de toekomst af te moeten handelen bij
verder afgelegen kantoren. Overigens kan ook hier het gewenste effect alleen dan
bereikt worden als voldoende bewoners dit strategisch gedrag volgen.
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7. BEPERKINGEN VAN HET MODEL

Zoals elk onderzoeksmodel heeft ook ons model haar beperkingen. Ten eerste hebben
we ons beperkt tot een situatie met slechts twee periodes. Het is waarschijnlijk dat bij
een uitbreiding van het aantal periodes het leergedrag van bedrijven en consumenten
ook een rol zal spelen. Bedrijven kunnen in dat geval leren over het mogelijke strategi-
sche gedrag van consumenten en hier hun prijskeuzes op afstemmen. Op hun beurt
kunnen consumenten door opgebouwde ervaring leren problemen zelfstandiger op te
lossen. Dit kan leiden tot een verschuiving in de richting van types consumenten met
een hogere deskundigheid.

Een tweede beperking van ons model is dat we slechts één bedrijf in acht nemen en
aldus het concurrentiebeding buiten beschouwing laten. In het geval van meerdere
bedrijven zal de verwachte vraag van consumenten naar de service kanalen van een
bepaald bedrijf ook afhangen van de prijzen van concurrerende bedrijven.

Daarnaast hebben we gemakshalve aangenomen dat de kosten voor het bedrijf om tele-
foon support en self-support via de website aan te bieden gelijk zijn. Het moge duide-
lijk zijn dat dit een vereenvoudiging van de werkelijkheid is, daar er voor telefonische
support meerdere werknemers benodigd zijn met bovendien variabele kosten athanke-
lijk van de vraag, terwijl in het geval van self-support de ontwikkeling en het onder-
houd van een website volstaat. Deze hogere en variabele kosten voor telefoon support
kunnen tot gevolg hebben dat een bedrijf ervoor kiest dit service kanaal zelfs volledig
op te heffen of uit te besteden aan derden (“outsourcing”). In ons model kan dit worden
benaderd door het stellen van een zeer hoge prijs voor het service kanaal.

Tenslotte is ons model nog niet empirisch getest. Het verdient aanbeveling om via ver-
der onderzoek te toetsen of consumenten daadwerkelijk strategisch gedrag vertonen in
deze situaties.

8. PRAKTISCHE IMPLICATIES

Dit artikel toont aan dat, wanneer bedrijven ervan uitgaan dat consumenten niet strate-
gisch handelen bij het kiezen van after-sales service kanalen, dit tot suboptimale beslis-
singen kan leiden als consumenten wél strategisch handelen.

Onze resultaten beperken zich echter niet alleen tot after-sales services, maar zijn ook
toepasbaar op andere service-markten zoals het verstrekken van informatie of de ver-
koop van producten of diensten. Een voorbeeld van een suboptimale beslissing kan zijn
dat een bedrijf op basis van een onjuiste inschatting van de verdeling van het totale
aantal consumenten over verschillende types een te hoge of een te lage prijs kiest voor
zijn service, dan wel zijn marketinginspanningen richt op het verkeerde type consu-
menten.

Bovendien maakt de veronderstelling door bedrijven van niet-strategisch consumenten
gedrag het voor consumenten juist aantrekkelijk om strategisch te handelen. Als bedrij-
ven er immers van uitgaan dat consumenten ten alle tijden het service kanaal van hun
directe voorkeur kiezen, loont het voor consumenten zich voor te doen alsof zij tot een
ander type behoren. Hierdoor kunnen zij namelijk de toekomstige prijzen voor de ver-
schillende service kanalen sturen in een voor hen gunstige richting. Dit impliceert aldus
dat bedrijven in de toekomst, alvorens zij hun prijs- en marketingstrategieén vaststel-
len, in acht moeten nemen dat consumenten daadwerkelijk strategisch handelen bij het
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kiezen van een service kanaal. Bedrijven kunnen een soortgelijk model als het model in
ons artikel gebruiken om deze optimale prijsstrategie vast te stellen. Dit stelt hen in
staat hun winst door after-sales service te verhogen.
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9. Het bestedingsgedrag met betrekking tot
‘slow movers’:
modellering en analyse

MM.L.R. NAGTZAAM, A.LJM. LUIJTEN, T.H.A. BIIMOLT en
A.H.O. VAN SOEST

SAMENVATTING

Vaak wordt in studies gesproken over het grillige karakter van consumentengedrag. Daarbij
wordt o.a. gedoeld op de moeilijke voorspelbaarheid van het individuele aankoopgedrag van con-
sumenten zelfs op het niveau van de productcategorie. De problematiek wordt versterkt in laag
gepenetreerde productvelden met een relatief lage aankoopfrequentie (‘slow movers’) vanwege
minder waargenomen aankopen. Tobit modellen zijn geschikte modellen om bestedingsgedrag te
modelleren en zijn bovendien in staat om ook niet-kopers in de analyse te betrekken. De informa-
tiewinst die hiermee gepaard gaat, is echter beperkt vanwege de matige verklarende en voorspel-
lende kracht van de exogene socio-demografische variabelen. Met de dynamische modellen zijn
we wel in staat op duidelijke wijze aankoopgedragstructuren in data te herkennen en te beschrij-
ven.

1. INLEIDING

GfK PanelServices Benelux is een bedrijf dat is gespecialiseerd in ‘monitoring
research’ op basis van consumentenpanels. De individuen of huishoudens in deze
panels registreren hun koopgedrag in bepaalde productcategorieén. Bij het analyseren
van de resulterende aankoopdata is de uitdaging voor GfK PanelServices Benelux om
structuren te ontdekken in de aankoopgedragingen van de consument en deze vervol-
gens aan de klanten te rapporteren. Er worden bijvoorbeeld ontwikkelingen in kaart
gebracht met betrekking tot marktaandelen, marktpenetraties, bestede bedragen, aantal-
len aankopen en merkbinding. Echter, het blootleggen van kooppatronen is niet in alle
productcategorieén even gemakkelijk. Hierbij is met name het verschil in aankoopfre-
quentie tussen producten van belang. ‘Slow movers’ zijn producten met een lage aan-
koopfrequentie, terwijl ‘fast movers’ een hoge aankoopfrequentie hebben. Voor ‘slow
movers’ worden veel minder aankopen geregistreerd dan voor ‘fast movers’. Omdat de
meeste analyses gebaseerd zijn op de kopers uit een bepaalde productcategorie, zijn
modellen van het koopgedrag met betrekking tot ‘slow movers’ vaak gebaseerd op
relatief weinig waarnemingen. In de econometrie bestaan echter modellen die ook de
niet-kopers in de analyse betrekken. Afhankelijk van de aard van het koopaspect dat
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wordt gemodelleerd (het al dan niet kopen, het aantal gekochte producten en de daarbij
uitgegeven bedragen), kunnen verschillende modellen worden onderscheiden. Het type
endogene (te verklaren) variabele is bepalend voor de modelkeuze. Dit is weergegeven
in tabel 1.

Tabel 1. Econometrische modellen die zowel kopers als niet-kopers modelleren.

Endogene variabele (koopaspect) Model

Wel of niet kopen Binaire paneldata modellen
Bestedingen Tobit paneldata modellen
Aantal gekochte producten ‘Count’ paneldata modellen

Ook dient opgemerkt te worden dat er sprake is van een paneldata context. De panelle-
den registreren hun aankoopgedrag voor GfK PanelServices Benelux over meerdere
perioden. Het aankoopgedrag, bijvoorbeeld de bestedingen by, kent dus zowel een
tijdsdimensie (t) als een dimensie voor de panelleden (i).

In dit artikel wordt aandacht besteed aan het bestedingsgedrag van consumenten binnen
de productcategorie broeken, een voorbeeld van een ‘slow mover’. In het afstudeer-
werkstuk van Nagtzaam (2003) worden alle drie de koopaspecten (zie tabel 1) aan de
orde gesteld. Daarin worden bovendien de resultaten voor 4 verschillende productvel-
den binnen de modemarkt met elkaar vergeleken. Het betreft de productcategorieén
bovenkleding, broeken, jassen en schoenen. De categorie bovenkleding is een soort
verzamelcategorie van broeken, jassen en andersoortige bovenkleding.

Dit artikel is als volgt opgebouwd. In paragraaf 2 wordt aandacht besteed aan de classi-
ficatie en specifieke eigenschappen van ‘slow movers’ ten opzichte van die van ‘fast
movers’. In paragraaf 3 worden de voor- en nadelen van paneldata besproken ten
opzichte van periodieke cross-sectie data. In paragraaf 4 worden drie verschillende
Tobit modellen geintroduceerd en toegelicht. Paragraaf 5 beschrijft de gebruikte dataset
en in paragraaf 6 worden de resultaten besproken.

2. ‘SLOW MOVERS’ VERSUS ‘FAST MOVERS’

Twee panels waarmee GfK PanelServices Benelux in Nederland aankoopdata verza-
melt, zijn het ConsumerScan Panel en het InterAct Panel. Het ConsumerScan Panel is
een panel van 4400 huishoudens die met behulp van speciale scanapparatuur hun aan-
kopen registreren van ‘fast moving’ producten, grofweg gezegd het supermarktassorti-
ment. Het InterAct Panel is een panel van 5000 individuen die hun aankopen registre-
ren in een aankopenboekje of via het internet. Het betreft de aankopen van een aantal
‘slow moving’ producten zoals kleding, schoenen, video’s, cd’s, speelgoed, mobiele
telefoons, etc.

In de literatuur zijn verschillende classificaties van producten beschikbaar. Holzhauer
en Jelluma (1981), Kotler et al. (1999) en Leeflang en Beukenkamp (1981) maken

onder andere onderscheid tussen:
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* ‘durables’ en ‘non-durables’. ‘Durables’ zijn goederen die gedurende langere tijd
gebruikt kunnen worden en veelal een levensduur kennen van vele jaren, terwijl
‘non-durables’ producten zijn die over het algemeen snel geconsumeerd worden en
teniet gaan op één of enkele gebruiksmomenten.

* ‘convenience goods’, ‘shopping goods’ en ‘specialty goods’. ‘Convenience goods’
zijn in het algemeen laag geprijsde goederen die frequent worden gekocht zonder al
te veel zoekinspanning. ‘Shopping goods’ worden minder vaak gekocht en zijn
duurder, waardoor het plegen van een grotere inspanning (vergelijken van producten
en/of aanbieders) wordt gerechtvaardigd. ‘Specialty products’ zijn goederen die
unieke karakteristieken hebben en waarvoor de consument zich zeer veel moeite wil
getroosten.

De ‘fast movers’ waar de ConsumerScan-panelleden mee te maken hebben, kunnen
worden geclassificeerd als ‘non-durables’ en ‘convenience goods’. Omdat bij het
kopen het gemak voorop staat, is voor deze producten een intensieve distributie nood-
zakelijk en wordt er weinig energie gestoken in het zoeken naar informatie over het
product en het vergelijken van alternatieven. De ‘involvement’ bij ‘fast movers’ is dus
tamelijk laag.

De productaankopen die door de InterAct-panelleden worden geregistreerd, hebben
betrekking op ‘slow movers’ die in de categorieén ‘durables’ en ‘shopping goods’
geplaatst kunnen worden. De producten binnen de modemarkt vallen onder het begrip
heterogene ‘shopping’ goederen die met elkaar worden vergeleken op basis van kleur,
stijl, kwaliteit en prijs. Hieruit blijkt dus al dat de consument zich voor deze product-
aankopen meer inspanning wil getroosten dan voor de aankoop van ‘fast movers’.
Daarom is voor deze producten selectieve distributie voldoende. Omdat deze gebruiks-
goederen gedurende langere tijd meegaan, is de vervangingsvraag belangrijker dan de
herhalingsvraag. In tabel 2 zijn de hierboven beschreven verschillen opgesomd.

Tabel 2. Vergelijking ConsumerScan en InterAct.

‘fast movers’ — ConsumerScan | ‘slow movers’ - InterAct
Paneldesign Huishoudens Individuen

Scan-apparatuur Aankopenboekje/internet
Classificatie ‘Non-durables’ ‘Durables’

‘Convenience goods’ ‘Shopping goods’
Product-eigenschappen Vergaan tijdens consumptie Meerdere keren bruikbaar

Hoge aankoopfrequentie Lage aankoopfrequentie

Laag geprijsd Hoog (hoger) geprijsd

Intensieve distributie Selectieve distributie

Herhalingsgedrag van belang Vervangingsvraag van belang

3. VOOR- EN NADELEN VAN PANELDATA
Uit tabel 1 komt naar voren dat de modellen in dit onderzoek betrekking hebben op
paneldata. De panelleden registreren continu hun aankoopgedrag en deze aankoopre-

cords worden periodiek verzameld. In de ideale situatie wordt in de loop van de tijd
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met dezelfde panelleden samengewerkt. In werkelijkheid is er voortdurend in- en uit-
stroom van panelleden, waardoor er geen complete overlap is tussen de steekproeven in
de verschillende perioden.

Een alternatief voor paneldata onderzoek is het gebruik van een cross sectie voor iedere
tijdsperiode. Dit houdt in dat er voor iedere periode opnieuw een aselecte steekproef
wordt getrokken (waarvan het aankoopgedrag wordt gemeten).

De vraag is nu wat de voor- en nadelen zijn van paneldata ten opzichte van onathanke-
lijke cross-secties. Tabel 3 geeft enkele belangrijke voor- en nadelen. In het onderstaan-
de worden deze nog nader toegelicht. Meer informatie hierover is te vinden in Luijten
en Hulsebos (1997).

Tabel 3. Voor- en nadelen van paneldata ten opzichte van onafhankelijke cross-secties.

Voordelen Nadelen
Individuele veranderingen zichtbaar Representativiteit moeilijk vast te houden
Grotere nauwkeurigheid Panelconditionering

Achtergrondkenmerken 1x verzamelen | Hoge opstartkosten

Het grote voordeel van paneldata is de mogelijkheid om veranderingen op geaggre-
geerd niveau te verklaren vanuit individuele veranderingen. Zelfs in een situatie dat
cross sectie data een stabiele marktsituatie laten zien, kan er behoorlijk wat dynamiek
in markten bestaan (bijvoorbeeld ‘brand switching’ en ‘store switching’). Een tweede
voordeel van paneldata is de nauwkeurigheid. Dit komt op de eerste plaats doordat
panelleden geoefend zijn in het registreren van gedetailleerd aankoopgedrag, hetgeen
de nauwkeurigheid bevordert. Daarnaast zijn veranderingen in de loop van de tijd veel-
al nauwkeuriger te meten binnen panels dan met behulp van cross secties, aangezien
gedrag vaak significant positief gecorreleerd is over de tijd. Naast het koopgedrag van
de consumenten is er vaak ook interesse in een aantal achtergrondkenmerken van de
respondent. Als de steekproef in de loop van de tijd niet verandert, hoeven de achter-
grondkenmerken dus ook niet steeds opnieuw te worden verzameld. Wel dienen veran-
deringen periodiek te worden bijgewerkt.

Echter, geen enkele methode heeft alleen maar voordelen. Het paneldesign is wat dat
betreft geen uitzondering. Het waarschijnlijk belangrijkste probleem is het behouden
van de representativiteit van het panel. Deze kan namelijk worden verstoord door in- en
uitstroom (attrition) van panelleden, maar ook doordat panelleden slechts in een aantal
perioden meewerken (wave non-respons). Wave non-respons leidt ertoe dat responden-
ten soms wel en soms niet tot de rapportagesteekproeven worden toegelaten, waardoor
de representativiteit van de rapportagesteekproeven onder druk kan komen te staan.
Kortom, het beheer van de panels dient erop gericht te zijn een zo hoog mogelijke mate
van continuiteit in de deelperiode steekproeven te garanderen. Een tweede nadeel van
paneldata is de zogenaamde panel conditionering. Dit houdt in dat de mogelijkheid
bestaat dat panelleden hun koopgedrag veranderen als gevolg van het feit dat ze panel-
lid zijn. Malhotra (1999) geeft aan dat dit voornamelijk voor nieuwe panelleden geldt
en dat dit effect afzwakt naarmate een persoon of huishouden langer tot het panel
behoort. Verder brengt het opstarten van een panel zeer hoge kosten met zich mee. Er
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moet veel geld gestoken worden in het rekruteren, trainen en motiveren van huishou-
dens en individuen. Bovendien moeten de scanapparatuur en de aankopenboekjes
natuurlijk worden aangeleverd. Als de opstartkosten eenmaal zijn gemaakt, slaat dit
nadeel om in een voordeel. Immers, de opstartkosten zorgen voor een hoge toetredings-
drempel voor de concurrentie.

Gezien het feit dat GfK PanelServices Benelux al sinds 1954 in Nederland werkzaam is
op het gebied van consumenten panelonderzoek, moge duidelijk zijn dat de voordelen
ruimschoots opwegen tegen de nadelen. Wel wordt er continu aandacht besteed aan de
problematiek rondom het fenomeen non-respons, aangezien de hoogte van de non-
respons van invloed kan zijn op de omvang van de panelbias. Dit onderwerp wordt uit-
voerig besproken in Luijten en Hulsebos (1997). Na deze korte introductie op het
onderwerp consumenten panelonderzoek voor ‘slow movers’, gaan we over naar het
hoofdthema van dit artikel; de modellering van het aankoopgedrag, specifiek uitge-
werkt voor het onderdeel bestedingsgedrag voor een met name genoemde productcate-
gorie.

4. MODELLERING VAN HET BESTEDINGSGEDRAG
4.1. Statisch tobit model

De aandacht richt zich op de modellering van de bestedingen b;; van consument i in
kwartaal t binnen de productcategorie broeken. Deze endogene variabele is een gecom-
bineerde discreet-continue variabele. Omdat niet iedereen in elk kwartaal een broek
koopt, wordt voor een gedeelte van de steekproef b;=0 geobserveerd (discrete deel).
Als panellid i in kwartaal t wel broeken heeft gekocht, is het bestede bedrag gelijk aan
een positief getal (continue deel). De zogenaamde tobit modellen, beschreven in o.a.
Verbeek (2000) zijn geschikt om een gecombineerde discreet-continue endogene varia-
bele te modelleren. In vergelijking (1) wordt het statische ‘random effects’ tobit model
voor paneldata weergegeven. Een statisch model voor de bestedingen impliceert dat de
bestedingen aan broeken in het verleden geen invloed hebben op de huidige bestedin-
gen. In dit model worden de bestedingen aan broeken van consument i (iel,...,N) in
kwartaal t (tel,...,T) als volgt gemodelleerd:

b, = fx, +u,

=q +¢,

(1) b, =1} >0f;

a, ~ iid : N(0,02)
~iid : N(0,0?)

Hierbij is 1[bj; > 0] een indicatorfunctie, die de waarde 1 heeft als de uitdrukking tussen
vierkante haken waar is en O als dit niet het geval is. De term “iid” staat voor ‘indepen-
dently and identically distributed’. Dit wil zeggen dat de o;’s onafhankelijk van elkaar
zijn en identiek verdeeld. Dit geldt ook voor de ¢;’s. Overigens zijn de o;’s en de g;;’s
onderling ook onathankelijk van elkaar en van de verklarende variabelen x;,.
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De bestedingen worden verklaard met behulp van een lineaire combinatie van exogene
(verklarende) variabelen in de vector X; en een storingsterm u;, (scalar). Dit lijkt veel
op (de alom bekende) regressie-analyse. Echter, bij regressie-analyse is de endogene
variabele continu van aard. In dit geval is er sprake van een gecombineerde discreet-
continue variabele. Daarom wordt de zogenaamde latente variabele bj; in het model
opgenomen. Via codering van deze continue hulpvariabele wordt de gemengd discreet-
continue variabele b;, gemodelleerd. Als bj; > 0, dan geldt b;, = bj;. Als b;; < 0, dan geldt
b;, = 0. De variabele b;; kan worden geinterpreteerd als de gewenste bestedingen. Posi-
tieve gewenste bestedingen leiden tot positieve bestedingen (continue deel), terwijl
niet-positieve gewenste bestedingen niet tot aankopen leiden (discrete deel).

De waarden van de exogene variabelen zijn opgenomen in de vector x;. Deze vector
bevat een constante, een aantal socio-demografische gegevens over de panelleden en
een aantal tijdsdummy’s. De socio-demografische variabelen zijn categorisch van aard.
Voor iedere categorie wordt daarom een dummy variabele aangemaakt. Er worden (S-
1) dummy variabelen in x;, opgenomen voor iedere categorische variabele met S cate-
gorieén. Dit heeft tot gevolg dat de interpretatie van de coéfficiénten (in de parameter-
vector ) relatief is ten opzichte van de uit het model gelaten categorie, de zogenaamde
referentie-categorie. Op deze manier kan worden onderzocht of bestedingspatronen per
kopersgroep (jong versus oud, man versus vrouw) van elkaar verschillen. Met behulp
van de tijdsdummy’s kan worden nagegaan of het koopgedrag in de loop van de tijd
constant is of niet.

De storingsterm u;, bestaat uit twee componenten, namelijk o; en ¢;. De term o; geeft
de ongeobserveerde individuele heterogeniteit weer. Dit zijn tijdsonafhankelijke ver-
schillen tussen personen die niet te verklaren zijn met behulp van socio-demografische
verschillen. Via deze term wordt rekening gehouden met het feit dat twee qua socio-
demografie identieke personen verschillend bestedingsgedrag kunnen vertonen. Omdat
de resultaten uit het onderzoek gegeneraliseerd moeten worden naar de onderliggende
populatie, wordt voor een ‘random effects’ tobit model gekozen. Dit houdt in dat de
individuele effecten o; worden gemodelleerd als trekkingen uit een onderliggende ver-
deling. Verbeek (2000) beargumenteert dat het een goed uitgangspunt is om zowel o
als g, te modelleren als trekkingen uit een normale verdeling. Dit is terug te zien in (1).
&, is de tweede component van de storingsterm u;. In deze term komen verschillen in
het bestedingsgedrag naar voren die niet te verklaren zijn met behulp van de exogene
variabelen en/of de ongeobserveerde individuele heterogeniteit tussen individuen.

Met behulp van de geobserveerde waarden (b, x;; i€l,...,N en tel,...,T) worden de
parameters 3, o, en 0O, in (1) geschat. Hiervoor wordt gebruik gemaakt van de zoge-
naamde ‘maximum likelihood’ (ML) methode. Deze schattingsmethode bepaalt de para-
meters zodanig, dat de kans op het trekken van de daadwerkelijk geobserveerde steek-
proef zo groot mogelijk wordt. Voor meer informatie over de ML-schatter wordt
verwezen naar Verbeek (2000) of Greene (2000).

4.2. Dynamische tobit modellen

De restrictie dat het bestedingsgedrag in de vorige periode(n) niet van invloed is op de
bestedingen in de huidige periode, is misschien te streng. Daarom worden naast het sta-
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tische model in (1) ook twee dynamische modellen geschat (met de ‘maximum likeli-
hood’ methode). In deze modellen wordt het huidige bestedingsgedrag b;, gemodelleerd
als functie van het bestedingsgedrag €én periode eerder b;, . In formulevorm geldt:

(2) bjy=ybi + Bx;+u,

Echter, bij zo’n dynamisch proces ontstaat het zogenaamde initiéle conditie probleem.
Het dynamische proces in (2) heeft een startpunt nodig. Voor b;j is b,y nodig, maar by,
wordt niet geobserveerd. Voor dit probleem worden twee oplossingen besproken. De
eerste oplossing veronderstelt dat de initi€le observaties exogeen zijn. Met andere
woorden, de waarnemingen in het eerste kwartaal worden als gegeven beschouwd en
dienen als startpunt voor het dynamische proces, terwijl ze niet gecorreleerd zijn met
de individuele effecten o; De dynamische vergelijking in (2) geldt voor te2,...,T (en
iel,...,N) en de observaties uit het eerste kwartaal worden genegeerd bij het schatten.
Kortom, in het dynamische ‘random effects’ tobit model voor paneldata met een exoge-
ne initiéle conditie wordt de statische vergelijking in (1) vervangen door de dynami-
sche vergelijking in (2) en worden alleen de vergelijkingen voor t=2 tot en met t=T
gebuikt bij het schatten van de parameters..

De tweede oplossing is afkomstig van Heckman (1981). Heckman voegt aan het model
een afzonderlijke, statische, vergelijking toe voor het eerste kwartaal. De parameters
van deze vergelijking kunnen anders zijn dan de parameters in de dynamische vergelij-
king, en het individuele effect kan een grotere of kleinere invloed hebben dan in de
dynamische vergelijking. Deze parameters kunnen tegelijk met de parameters in de
dynamische vergelijking worden geschat. Het complete dynamische ‘random effects’
tobit model voor paneldata met een statische vergelijking voor de initiéle observaties
ziet er als volgt uit:

b, = y - +ﬂ/xn tu,r22

W, =0 +€,;t22

b, =0k, +700, + €,
=b *1p > 0pr>1
o, ~iid : N(0,62)
~iid : N(0,0?)

il ”’N(O’Of)

3

4.3. Modelafweging

In de vorige paragraaf zijn drie verschillende tobit modellen besproken. De modellen
kunnen worden beschouwd als geneste modellen en kunnen tegen elkaar worden afge-
wogen op basis van de parameters y en T in model (3). Met behulp van t-toetsen wordt
nagegaan of deze parameters significant verschillend van nul zijn. Met andere woor-
den, de volgende hypotheses worden getoetst:

“) Hy:y=0versusH; : y=0
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5) Hy:t=0versusH; :t=0

In (4) wordt getoetst of het bestedingsverleden al dan niet van invloed is op het beste-
dingsgedrag in de huidige periode, terwijl (5) tot uitdrukking brengt of er wel of geen
sprake is van ongeobserveerde individuele heterogeniteit in het eerste kwartaal. Een
nulhypothese kan met 95% betrouwbaarheid worden verworpen als het quotiént van de
parameterschatting en de standaardfout van de schatting niet behoort tot het interval
[-1.96,1.96]. Voor de nulhypothese in (4) kan dit in formulevorm als volgt worden

weergegeven:
6 HH>1.96
0_7

Een significante y betekent dat het bestedingsverleden invloed heeft op het huidige
bestedingsgedrag. Een dynamisch model verdient dan de voorkeur boven een statisch
model. Verbeek (2000) spreek in dit geval van ‘state dependence’. Verwacht mag wor-
den dat y significant en negatief is. Het lijkt immers plausibel dat iemand minder
geneigd is om een broek te kopen als hij of zij in het vorige kwartaal veel geld heeft
besteed aan broeken. Als y inderdaad significant is, moet er nog altijd een afweging
gemaakt worden tussen de twee dynamische modellen met een verschillende initi€le
conditie. Een significante t betekent dat de bestedingen in het eerste kwartaal athangen
van de individuele effecten o; en dus niet exogeen zijn. De “Heckman-variant” wordt
dan geprefereerd boven het model met exogene initi€le waarnemingen. Om drie rede-
nen wordt verwacht dat inderdaad de nulhypothese T = 0 wordt verworpen:

» Het aantal kwartalen in de dataset is niet erg groot (T=8), waardoor het effect van
het negeren van één tijdsperiode bij het schatten relatief groot is.

* Heckman (1981) en Chay en Hyslop (2000) beargumenteren dat de aanname van
exogene initi€le waarnemingen is gerechtvaardigd als de eerste observatieperiode in
werkelijkheid de eerste periode is waarin de consumenten aankopen doen. Dit is hier
niet het geval.

» De termen u;; en u; in (3) zijn niet onafhankelijk van elkaar voor t = s.

Immers, er geldt: E{(a; + ¢)(a; + g9} = E{a?} = 0% = 0. Volgens Heckman
(1981) en Chay en Hyslop (2000) leidt het model met exogene initi€le observaties in
dat geval niet tot consistente schattingen.

5. DE DATASET

5.1. De keuze van de dataset

Voor het onderzoek is gebruik gemaakt van een constante steekproef uit het InterAct
Panel uit de jaren 1999 en 2000. Een panellid behoort tot deze 2-jarige constante steek-
proef als hij of zij is opgenomen in alle kwartaalsteekproeven in die 2 jaar. Door

gebruik te maken van een constante steekproef worden problemen met betrekking tot
de in- en uitstroom van panelleden vermeden.
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Het InterAct Panel is een gestratificeerde steekproef van ongeveer 5000 personen, die
representatief is voor de Nederlandse bevolking van 12 jaar en ouder. Door een con-
stante steekproef uit dit panel te nemen, gaat wellicht de representativiteit deels verlo-
ren aangezien de uitstroom selectief kan zijn naar achtergrondkenmerken. Standaard
binnen commercieel panelonderzoek wordt hiervoor gecorrigeerd door de constante
steekproef naar achtergrondkenmerken te wegen. Echter, voor de analyses wordt aan-
genomen dat ook de constante steekproef representatief is voor de onderliggende popu-
latie.

De aankoopdata uit de jaren 1999 en 2000 zijn gebruikt omdat het design van het Inter-
Act Panel vanaf 2001 enkele veranderingen heeft ondergaan. Na 2000 is bijvoorbeeld
een gedeelte van de panelleden de aankopen gaan registreren via het internet. Om even-
tuele bijbehorende methode effecten buiten beschouwing te laten, zijn de aankoopgege-
vens van voor 2001 gebruikt.

5.2. De endogene variabele

De steekproef bestaat uit N=3143 panelleden, waarvan in alle T=8 kwartalen in ‘99 en
’00 is waargenomen hoeveel geld er in het betreffende kwartaal aan broeken wordt
besteed. In totaal zijn er dus 8%3143=25144 observaties. De aankoopgegevens zijn per
kwartaal geaggregeerd. Tot de productcategorie broeken behoren de volgende kleding-
stukken:

« Lange broeken/pantalons/jeans
e Tuinbroek kort/lang

« Korte broek/bermuda

» Legging

Merk op dat broeken van skikleding, joggingkleding of kostuums niet in deze product-
categorie vallen. Dit zijn vaak broeken die in een combinatie worden gekocht en beho-
ren tot de categorie “andersoortige bovenkleding”.

De data omtrent bestedingen aan broeken kunnen als volgt worden samengevat. In
totaal werd door de panelleden ongeveer 552 duizend euro besteed aan broeken in de
jaren '99 en ’00. In 34% van de 25144 waarnemingen werden er aankopen geobser-
veerd. Gegeven het feit dat er tenminste 1 broek werd gekocht, werd er gemiddeld ruim
64 euro per kwartaal aan broeken besteed.

5.3. De exogene variabelen

De socio-demografische variabelen die als verklarende variabelen in de modellen wor-
den opgenomen, zijn weergegeven in tabel 4. In deze tabel zijn de socio-demografische
variabelen beschreven en is de indeling in dummy variabelen weergegeven. De referen-
tie-categorieén zijn vet gedrukt. De dataset bevat de waarden voor de socio-demografi-
sche (dummy) variabelen in het jaar 2000 en worden gedurende de duur van de 2-jarige
steekproef constant verondersteld. Hierbij dient te worden opgemerkt dat de leeftijd
van de panelleden voor de eerste vier kwartalen is aangepast (1 jaar verlaagd).
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Tabel 4. Overzicht van de socio-demografische (dummy) variabelen.

Variabele Categorieén

Geslacht Man — Vrouw

Leeftijd [12,19] - [20,39] — [40,54] — 55 en ouder

Bezigheid Betaald werk - Huisvrouw, werkloos, uitkering — Gepensioneerd —
Studerend

Opleiding Basisonderwijs, lbo, mavo — Mbo, havo, vwo — Hbo en wo

Gezinsgrootte 1 -2 -3 -4 en meer personen

Inkomen [0,450] — [450,1375) — 1375 en meer euro per maand netto

Inkomen partner [0,450] — [450,1375) — 1375 en meer euro per maand netto

Regio A’dam/R’dam/Den Haag, incl. randgemeenten - Rest west —
Noord — Oost — Zuid — West

Gemeentegrootte [0,20000) — [20000,100000) — 100000 inwoners en meer

Door deze exogene variabelen op te nemen in het model kunnen de volgende vragen
worden beantwoord:

» Besteden vrouwen meer dan mannen?

+ Nemen de bestedingen aan broeken toe naarmate het (partner)inkomen groter wordt
of het opleidingsniveau hoger?

» Verschilt het bestedingsgedrag tussen mensen uit verschillende delen van het land,
tussen mensen met verschillende leeftijden of tussen mensen met verschillende
bezigheden?

* Wordt er in grotere gemeenten meer geld aan broeken besteed?

6. SCHATTINGSRESULTATEN
6.1. Modelkeuze

In tabel 5 zijn de parameterschattingen voor de drie besproken modellen weergegeven
die met behulp van ‘maximum likelihood estimation’ zijn verkregen. Voor de parame-
ters y, T en B zijn de significante coéfficiénten dik gedrukt.

Als de schattingen voor y en T worden beschouwd voor het dynamische model met een
statische vergelijking voor de initi€le waarnemingen, dan blijken deze coéfficiénten
significant verschillend van nul te zijn. De significante y geeft aan dat een dynamisch
model boven een statisch model wordt geprefereerd. Dit houdt in dat het bestedingsge-
drag met betrekking tot broeken in periode (t-1) van invloed is op het bestedingsgedrag
in periode t. De significantie van Tt betekent dat de individuele effecten het bestedings-
gedrag in periode 1 beinvloeden en dat de “Heckman-oplossing” voor het initi¢le con-
ditie probleem de voorkeur verdient boven de exogene initi€¢le conditie. Kortom, het
dynamische ‘random effects’ model voor paneldata met een statische vergelijking voor
de initiéle observaties is het beste model. Dit model wordt in het onderstaande verder
geinterpreteerd.
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Tabel 5. ‘Maximum likelihood’ schattingen voor de tobit modellen.

Parameter | Variabele Statisch Dynamisch model, Dynamisch model,
model exogene initiéle statische vergelijking
conditie t=1
y bestedingen t-1 -0.130 -0.155
T individuele effect i 0.733
constante -0.322 -0.315 -0.319
man -0.426 -0.449 -0.450
geenwerk -0.106 -0.111 -0.112
pensioen -0.219 -0.248 -0.254
studie -0.132 -0.117 -0.121
hhgr 1 -0.123 -0.110 -0.111
hhgr 3 0.026 0.041 0.044
hhgr >=4 0.065 0.086 0.083
inkomen <450 0.116 0.128 0.132
inkomen >=1375 0.083 0.094 0.097
Inkomen partner 450-1375 0.115 0.133 0.134
Inkomen partner >=1375 0.342 0.384 0.389
mbo, havo, vwo 0.158 0.165 0.176
hbo, wo 0.227 0.244 0.252
B steden -0.008 -0.003 -0.004
noord -0.022 -0.028 -0.025
oost 0.067 0.071 0.074
zuid 0.001 0.004 0.007
gemgr <20000 -0.025 -0.017 -0.014
gemgr>=100000 -0.008 -0.008 -0.004
12-19 jaar 0.008 -0.046 -0.044
20-39 jaar 0.128 0.116 0.110
40-54 jaar 0.021 -0.006 -0.005
kwartaal 1 -0.155
kwartaal 3 -0.167 -0.156 -0.155
kwartaal 4 -0.064 -0.063 -0.004
kwartaal 5 -0.212 -0.204 -0.205
kwartaal 6 -0.052 -0.053 -0.055
kwartaal 7 -0.162 -0.152 -0.151
kwartaal 8 -0.131 -0.127 -0.127
(o sigma_alfa 0.578 0.634 0.647
O, sigma_epsilon 0.730 0.720 0.719
14 rho 38.55% 43.67% 44.75%
loglikelihood -17770 -15640 -17703
McFadden R2 2.69%

6.2. Significante verbanden en positieve of negatieve verbanden

Bij de interpretatie kan op de eerste plaats worden gekeken welke factoren een signifi-
cante invloed uitoefenen op de huidige bestedingen en of deze invloed positief of nega-
tief is. Belangrijk is wel dat de interpretatie van de significante co&fficiénten voor de
dummy variabelen relatief is ten opzichte van de referentie-categorie, zie tabel 4. Uit de
laatste kolom van tabel 5 kunnen de volgende conclusies worden getrokken:
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« Het koopverleden heeft een negatief verband met de bestedingen. Met andere woor-
den, grote bestedingen aan broeken in het vorige kwartaal remmen de huidige beste-
dingen.

* Mannen besteden minder geld aan broeken dan vrouwen.

e Mensen zonder werk en gepensioneerden besteden significant minder dan mensen
met betaald werk.

» Personen levend in 1-persoons huishoudens besteden minder en personen levend in
huishoudens van 4 of meer personen besteden significant meer aan broeken dan per-
sonen in 2-persooons huishoudens. Er is dus een significant effect van de huishou-
densgrootte.

« Individuen met hoge inkomens, maar opvallend genoeg ook personen met lage inko-
mens besteden meer aan broeken dan individuen met een inkomen dat tot de mid-
denklasse behoort.

» Het bestedingsgedrag houdt positief verband met het inkomen van de partner en het
opleidingsniveau.

» De woonregio en de gemeentegrootte hebben geen significant effect op het beste-
dingsgedrag.

» Er is een gering leeftijdseffect. Mensen tussen de 20 en 40 jaar besteden wat meer
aan broeken dan mensen boven de 55.

» Het bestedingsgedrag van de consumenten is gedurende de jaren 1999 en 2000 niet
constant geweest getuige de significante coéfficiénten bij de kwartaal-variabelen.
Maar als de grootte van de coéfficiénten wordt beschouwd, dan blijkt er geen duide-
lijke op- of neerwaartse trend te zijn.

6.3. Interpretatie coéfficiénten

Naast de significantie en het teken van de coéfficiénten, zoals hiervoor besproken, is
ook de hoogte van de coéfficiénten van belang. Beschouw hiervoor wederom de laatste
kolom van tabel 5, die schattingen voor parameters uit model (3) bevat. Door in model
(3) de schattingen van de coéfficiénten in te vullen kunnen de gewenste bestedingen b;;
(voor t>2) als volgt worden voorspeld:

(7) b;=-0,1555%*b;,;-0.319 - 0.450 * man; - 0.112 * geenwerk; +
-0.254 * pensioen; + ...-0.151*kwartaal7 - 0.127* kwartaal8

Merk ten eerste op de variabelen o; en €; niet in (7) voorkomen, aangezien het stochas-
tische variabelen zijn met verwachting 0. Merk op de tweede plaats op dat de dummy
variabelen in (7) geen sub-script t hebben, omdat de waarden voor de socio-demografi-
sche waarden gedurende de jaren *99 en "00 constant worden verondersteld (op leeftijd
na). We merken tenslotte op dat de gewenste bestedingen verschillend zijn voor perso-
nen met verschillende socio-demografische kenmerken. Personen met identieke socio-
demografische kenmerken verschillen slechts in hun geschatte gewenste bestedingen in
periode t indien er werkelijke bestedingsverschillen bestaan in de voorgaande periode.

De gewenste bestedingen zijn niet geobserveerd en het is dan ook onwaarschijnlijk dat
de interesse naar deze variabele uitgaat. Met andere woorden, een directe interpretatie

van de coéfficiénten, zoals binnen een klassieke regressie-analyse is weinig betekenis-
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vol, omdat de directe interpretatie van 3 betrekking heeft op een ongeobserveerde hulp-
variabele. De directe interpretatie wordt voorts ook bemoeilijkt door het gebruik van
sets van dummy variabelen, zodat interpretaties relatief worden ten opzichte van de
eerder besproken referentie-categorieén. Er kan een meer zinvolle betekenis aan de
coéfficiénten worden gegeven door voor consument i in kwartaal t de koopkans of de
verwachte bestedingen te bepalen. Deze grootheden zijn functies van de geschatte para-
meters en de bijbehorende formules zijn (voor t>1) weergegeven in respectievelijk (8)
en (9). In Verbeek (2000) zijn deze grootheden afgeleid voor het tobit model voor
cross- sectie data. Voor t=1 kunnen vergelijkbare formules worden afgeleid met behulp
van de statische vergelijking voor de initi€le observaties.

®) P(b" >0 I Xit ’bi.t—l ) = ©[M]

Jol+o?

W, + Bx, W, + Bx,
O Elb, |x,.b,4)= (. + B5, )@[7 — J +yol+ 0l ¢[7 — ]
' ' Jol+ol Jol+o?

Met behulp van de parameterschattingen in tabel 5 kunnen deze grootheden voor iedere
consument worden berekend. Effecten van bepaalde dummy variabelen kunnen duide-
lijk worden gemaakt door verschillen in koopkansen of verschillen in verwachte beste-
dingen te berekenen. We zullen dit illustreren aan de hand van een voorbeeld. In het
voorbeeld wordt de vraag beantwoord hoe de verwachte bestedingen veranderen als
een persoon werkloos wordt. Aangezien het effect beschouwd wordt van de impact van
één dummy variabele (‘geenwerk’) kunnen we voor het gemak van het voorbeeld bij de
andere variabelen uitgaan van de referentie-kenmerken (vrouw, 55+, enz.; zie dik
gedrukte categorie€n in tabel 4). Merk op dat kwartaal 2 het referentiereferentie kwar-
taal is en neem aan dat voor deze ‘referentiepersoon’ geldt b;; = 0. Vergelijking (9) kan
dan met behulp van tabel 5 als volgt worden vereenvoudigd:

—0.474 | geenwerk, =0

1+ Bx, =-0.155%1-0.319-0.112* geenwerk, =
oo+ P, & ' {—0.586]geenwerk,. =1

(10)  Jo? +02 =/(0.719) +(0.647)* =0.967
{— 0.474D(L84) + 0.9679(7%24) = 0.1942 | geenwerk, =0

0.967

~0.586D(3%56) + 0.9679(235) = 0.1615 | geenwerk, =1

0.967

= E(biz | x,2,b, = O) =

De verwachte bestedingen aan broeken van de ‘referentiepersoon’ dalen van 19.42 euro
naar 16.15 euro (b;, in honderden euro’s) als zij haar baan kwijt raakt.

6.4. Modelevaluatie
Natuurlijk is het ook van belang om te weten hoe goed of hoe slecht het model is. In
lineaire modellen is de zogenaamde R2 de meest bekende maatstaf voor de kwaliteit

van het model en de bijdrage van de verklarende variabelen aan het verklaren van de
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variantie in de afhankelijke variabele. De R2 is gedefinieerd als de systematische
variantie in procenten van de totale variantie: dit is het gedeelte van de variantie dat
wordt verklaard door de verklarende variabelen. Omdat de athankelijke variabele in
ons geval niet continu van aard is, is R? niet toepasbaar op de feitelijke bestedingen.
Als alternatief is de zogenaamde McFadden R? bepaald. Deze maatstaf vergelijkt de
‘loglikelihood’-waarde van model (3) met de ‘loglikelihood’ van het model waarbij de
constante de enige exogene variabele is. Kortom, er wordt nagegaan in welke mate de
‘loglikelihood’ verbetert door het toevoegen van exogene variabelen. In tabel 5 is te
zien dat de exogene variabelen tot een verbetering van de log likelihood leiden met
2.69%. Dit houdt in dat de verklarende en voorspellende kracht van de socio-demogra-
fische variabelen niet erg groot is op individueel niveau.

De niet-systematische variantie in de bestedingen komt tot uiting in u;. Zoals eerder
aangegeven bestaat deze grootheid uit de twee stochastische componenten o en €. De
parameter p geeft weer het gedeelte van de niet-systematische variantie aan dat wordt
verklaard door de ongeobserveerde individuele heterogeniteit (c;):

0_2
(1)  p=—22—*100%
o,+0

a £

Uit tabel 5 blijkt dat een behoorlijk groot percentage (44.75%) van de niet-systemati-
sche variantie wordt verklaard door individuele verschillen die niet voortkomen uit
socio-demografische verschillen.

7. CONCLUSIE

In het voorgaande is aangegeven dat het bestedingsgedrag voor de “slow mover” pro-
duct categorie bovenkleding het beste gemodelleeerd kan worden door gebruik te
maken van een dynamisch ‘random effects’ tobit model met een statische vergelijking
voor de eerste periode. In de studie van Nagtzaam (2003) bleek ook voor andere pro-
ductcategorieén en andere koopaspecten (zie tabel 1) dat de beste resultaten verkregen
worden door uit te gaan van dynamische ‘random effects’ modellen met een statische
vergelijking voor de initi€le waarnemingen.

Bij de modelevaluatie dient ook de praktische toepasbaarheid in ogenschouw genomen
te worden. Zo wordt voorgesteld om de nu gebruikte zeven kwartaaldummy’s te ver-
vangen door drie seizoensdummy’s om daarmee voorspellingen mogelijk te maken.
Ook spelen beperkingen op software gebied een belangrijke rol. Standaard software
voor dynamische ‘random effects” modellen met een statische vergelijking voor de ini-
ti€le observaties (“Heckman model”) is niet beschikbaar. Stata en Limdep bevatten wel
standaard procedures voor statische ‘random effects’ modellen voor paneldata. Door de
vertraagde endogene variabele op te vatten als extra exogene regressor en de eerste
periode te negeren bij het schatten, kunnen ook de dynamische ‘random effects’ model-
len met een exogene initi€le conditie ‘pushbutton” worden geschat. Indien men vanuit
praktisch oogpunt uitsluitend gebruik wil maken van standaard software, dan is men
genoodzaakt uit te wijken naar het ‘second best’ dynamische model met exogene initi&-
le conditie. Bij een vergelijking van de drie modelvarianten (tabel 5) blijken de signifi-
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cantie, het teken en de grootte van de coéfficiénten niet veel van elkaar af te wijken.
Alleen het percentage ongeobserveerde individuele heterogeniteit wordt in het statische
model onderschat ten opzichte van beide dynamische modellen.

De significantie van de vertraagde endogene variabele en het aanzienlijke percentage
ongeobserveerde individuele heterogeniteit geven het belang van paneldata aan.
Immers, alleen met paneldata is het mogelijk om tegelijkertijd dynamiek en individuele
verschillen te modelleren.

In dit onderzoek is de verklarende kracht van de exogene variabelen beperkt gebleken.
Het ontdekken van structuren in data is goed mogelijk doch het voorspellen van gedrag
op individueel niveau is moeilijk. Hierbij dient echter te worden opgemerkt dat bij het
toepassen van dergelijke modellen elders in de literatuur ook nooit hoge alternatieve
R2-waarden zijn gevonden. De nu toegepaste modellen zijn duidelijk meer omvattend
dan de in het verleden gehanteerde modellen aangezien nu én dynamiek ¢n individuele
heterogeniteit expliciet meegenomen worden. Ook was men in het verleden bij het
modelleren van bestedingsgedrag beperkt door uitsluitend de kopers in de analyse te
betrekken terwijl nu de totale groep respondenten in de analyse betrokken worden.

In vervolgonderzoek zou kunnen worden nagegaan of door het toevoegen van psycho-
logische variabelen de verklarende kracht van het model substantieel vergroot wordt.

LITERATUUR

Chay, K.Y. en D.R. Hyslop, 2000. Identification and estimation of dynamic binary response
panel data models: empirical evidence using alternative approaches. University of California
at Berkeley.

Greene, W.H., 2000. Econometric Analysis (fourth edition). New Jersey: Prentice Hall Interna-
tional, Inc.

Heckman, J.J., 1981. ‘The incidental parameters problem and the problem of initial conditions in
estimating a discrete time-discrete data stochastic process’. In: Manski, C. en D. McFadden
(eds.), Structural analysis of discrete data. Massachusetts: MIT Press, chapter 4.

Holzhauer, F.F.O., and U. Jelluma, 1981. Marketing in vogelvlucht. Deventer: Kluwer.

Kotler, P., G. Armstrong, J. Saunders and V. Wong, 1999. Principles of marketing (second Euro-
pean edition). Prentice Hall Europe.

Leeflang, P.S.H., and P.A. Beukenkamp, 1981. Probleemgebied marketing II: de marktinstru-
menten (derde druk). Houten: Stenfert Kroese.

Luijten, A.L.J.M. and W.H.L. Hulsebos, 1997. ‘Panelbias: een fenomeen in continu onderzoek’.
In: Recente ontwikkelingen in het marktonderzoek: jaarboek 1997 van de Nederlandse Ver-
eniging voor Marktonderzoek en Informatiemanagement. Haarlem: Uitgeverij de Vriese-
borch, blz. 61-75.

Malhotra, N.K., 1999. Marketing research, an applied orientation (third edition). New Jersey:
Prentice Hall.

Nagtzaam, M.M.L.R., 2003. Het koopgedrag met betrekking tot ‘slow movers’: modellering en
analyse. Afstudeerwerkstuk, niet gepubliceerd.

Verbeek, M., 2000. A Guide to modern econometrics. West Sussex: John Wiley & Sons, Ltd.

151



2004 - 085-182 15-12-2003 09:00 Pagina %



2004 - 085-182 15-12-2003 09:00 Pagina %

10. De invioed van online adverteren op
offline aankopen

M.L. TEERLING en K.R.E. HUIZINGH

SAMENVATTING

Diverse onderzoeken hebben aangetoond dat slechts een minderheid van alle websites transactie-
mogelijkheden biedt (Dutta and Segev, 1999; Huizingh, 2000; Huizingh, 2002a; Caroll, 2002).
Dit houdt in dat de meeste websites het bedrijf indirecte voordelen moeten leveren, zoals veran-
deringen in klantenattitudes of een vergemakkelijking van de aankopen die klanten offline doen,
in plaats van directe voordelen, zoals online verkopen. In dit onderzoek richten we ons op de
effecten van online adverteren op offline aankopen. We geven inzicht in de effecten van een
website die is gericht op communicatie en informatie, op het aankoopgedrag in de winkel van
klanten van een grote nationale detaillist. We gebruiken hierbij gegevens met betrekking tot klan-
taankopen van zowel het jaar voor als het jaar na de introductie van de website. Zodoende kun-
nen we de effecten van online adverteren op offline aankopen vaststellen. De resultaten geven
aan dat de introductie een positieve invloed heeft gehad op het aankoopgedrag van klanten, en
vooral van die klanten die de site frequent zijn gaan bezoeken.

1. INLEIDING

De effectiviteit van online adverteren kan op diverse manieren worden gemeten, bij-
voorbeeld vanuit het oogpunt van de klant of het management, en zowel objectief als
subjectief (Huizingh, 2002b). Studies gericht op de klant onderzochten klantengedrag
vaak in termen van klikgedrag of klantenpercepties (bijvoorbeeld Moe en Fader, 2000;
Raman en Leckenby, 1998). Onderzoek dat vanuit het management perspectief wordt
uitgevoerd, analyseeert vaak de effectiviteit van banners, bijvoorbeeld gemeten als het
aantal gegenereerde bezoeken op een website (bijvoorbeeld Dreze en Zufryden, 1998;
Hoffman en Novak, 2000; Dahlen, 2001). Echter, veranderingen in klikgedrag vormen
in veel gevallen een te simpele maatstaf om een effectieve verandering in klantenge-
drag te achterhalen (bijvoorbeeld Bush, et al., 1998; Dahlen, 2001). Het verhogen van
het aantal bezoeken op een site brengt immers geen directe opbrengsten met zich mee.
Sitebezoek leidt pas tot verhoogde winst als klanten tot aankopen overgaan of als site-
bezoek leidt tot een verlaging van de servicekosten als gevolg van zelfbediening (zoals
bijvoorbeeld het geval is bij Internet bankieren).

Directe opbrengsten worden bijvoorbeeld gegenereerd door online aankopen of door
het gebruik van Internet als goedkoper kanaal voor informatie, communicatie of distri-
butie (bijvoorbeeld Angehrn, 1997; Peterson et al., 1997). Internet kan tevens leiden tot
indirecte voordelen (bijvoorbeeld Sullivan, 1999; Kiang et al., 2000): kennis verkregen
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via Internet en attitudes ontwikkeld op Internet kunnen de aankopen in de winkel sti-
muleren. De indirecte voordelen leiden tot financiéle voordelen door ofwel toegenomen
offline verkopen, ofwel verlaagde offline servicekosten. Dit betekent dat een effectieve
website niet alleen online opbrengsten kan genereren, maar dat het succes ook offline
kan worden gerealiseerd (bijvoorbeeld Sullivan, 1999; Kiang et al., 2000; Thorbjgrnsen
et al., 2002). Een probleem is vaak dat het meten van lagere service kosten alleen op
geaggregeerd niveau mogelijk is. De effectiviteit van online adverteren is wel op indi-
vidueel klantenniveau vast te stellen, bijvoorbeeld door de blootstelling aan online
commerciéle boodschappen te relateren aan de daaropvolgende (online) aankopen (bij-
voorbeeld Leong et al., 1998; Sherman en Deighton, 2001).

Sinds het einde van de Internetzeepbel is de focus van veel marketing managers gericht
op multi-channelstrategie€n (bijvoorbeeld Porter, 2001; Kannan, 2001; Sheehan en
Doherty, 2001). Gezien de invloed die Internetactiviteiten kunnen hebben op het beeld
dat klanten kunnen hebben van de gehele organisatie, dus zowel op het Internet kanaal
als de traditionele kanalen (bijv. de winkel), is een multi-channel orientatie nodig (Kan-
nan, 2001). Daar komt bij, volgens het Integrated Marketing Communications Synergy
model (Moriarty, 1994), dat de gezamenlijke invloed van gecodrdineerde en consisten-
te communicatieuitingen groter is dan de som van de effecten van iedere individuele
uiting. Verder veronderstelt het idee dat klantwaarde wordt geleverd door het geinte-
greerd managen van relaties, dat het codrdineren van het gebruik van diverse kanalen
de som van de effecten van de afzonderlijke kanalen overstijgt (Moriarty, 1994; Dun-
can en Moriarty, 1998; Katros, 2000; Dutta en Biren, 2001; Yoon en Kim, 2001). Dit
wordt het synergie-effect genoemd.

In bepaalde gevallen is synergie niet alleen een gewenste, maar ook een noodzakelijke
voorwaarde, vooral in het geval van websites die geen transactiefunctie bevatten. Het
gebruik van websites als middel voor het genereren van indirecte voordelen, in plaats
van directe voordelen door online aankopen, komt veelvuldig voor. Huizingh (2000)
toonde aan dat slechts een derde van de 650 in zijn studie onderzochte sites een aan-
koopmogelijkheid bevat. In een eerdere studie vonden Dutta en Segev (1999) vergelijk-
bare resultaten. Nog lagere percentages rapporteren Bégin et al. (2001) over Canadese
websites (9,4%) en Carroll (2002) over de Top 500 Ierse ondernemingen (17,6%).
Ondanks dat de percentages verschillen, geven al deze studies aan dat slechts een (klei-
ne) minderheid van de websites een transactiefunctie bevat. Bovendien blijkt dat het
hebben van een transactiefunctie niet cruciaal is voor het goed presteren van een websi-
te (Huizingh, 2002a). Voor deze niet-transactiesites is het noodzakelijk dat de online
activiteiten leiden tot offline aankopen.

Met dit onderzoek proberen we het effect van de introductie van een niet-transactiesite
op offline aankopen te bepalen. Effectieve niet-transactiesites moeten offline aankopen
stimuleren. De vraag is evenwel of, en zo ja in welke mate dit het geval is. En zijn de
veranderingen in aankooppatronen voor verschillende groepen klanten gelijk? Bijvoor-
beeld, kopen meer frequente bezoekers van een website ook meer en/of geven ze meer
uit? Op deze vragen zoeken we in dit onderzoek een antwoord. Ons doel is om het
effect van de introductie van een niet-transactiesite op de offline aankooppatronen voor
een grote Nederlandse detaillist te bepalen. Dit bedrijf beschikt over landelijk gespreide
winkels en een klantenkaart. Met deze klantenkaart kunnen klanten punten sparen
waarmee bijvoorbeeld artikelen aangekocht kunnen worden of waardebonnen voor
pretparken verkregen kunnen worden. Het assortiment van de detaillist varieert van
kleding, boeken en cd’s tot meubels. Voor een periode van twee jaar zijn aankoopdata
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van individuele klanten, allen klantenkaarthouders, verzameld. Deze periode betreft één
jaar voor de introductie van de website en één jaar na de introductie. Doordat de
gebruikers van de website zich registreren met behulp van het klantenkaartnummer,
was het ook mogelijk om voor het tweede jaar informatie over het individuele sitege-
bruiksgedrag van klanten te verzamelen. Doordat de verzameling van beide typen
gegevens (winkelaankopen en websitebezoek) plaats heeft gevonden op basis van het
klantenkaartnummer, is het mogelijk een verband te leggen tussen het online en offline
gedrag van individuele klanten. Op deze wijze kunnen we vaststellen of, en zo ja in
welke mate, de introductie van de website de aankopen in de winkel beinvloedt. Om
voor eventuele andere effecten te controleren, zijn ook de aankopen van een vergelijk-
bare groep klanten, klanten die de site niet gebruiken, verzameld en geanalyseerd.
Bovendien onderzoeken we de relaties tussen de mate van websitegebruik en de veran-
deringen in de offline aankopen.

2. CONCEPTUEEL MODEL

Adverteren via Internet levert organisaties snel de nodige informatie over de klant en
het succes van de marketingstrategic op en mede dankzij deze informatie hebben
managers deze vorm van adverteren snel geadopteerd (Karuga et al., 2001). Uit het
onderzoek van Leong et al. (1998) is verder gebleken hoe managers tegenover het
medium Internet en adverteren via Internet staan. Managers blijken websites eerder als
complement dan als substituut te zien. Daarnaast moet de communicatie via de websi-
tes geintegreerd worden met de overige communicatie vanuit de organisatie. Dit onder-
zoek richtte zich echter niet op het meten van de effectiviteit van communicatie via
websites in de vorm van het beinvloeden van klantengedrag. Het is nog steeds de vraag
in hoeverre websites in staat zijn het koopgedrag van individuele klanten te beinvloe-
den. Met dit onderzoek trachten we een antwoord te geven op deze vraag. Uitgaande
van een positief effect kunnen we de eerste hypothese als volgt formuleren.

H1I: Het offline aankooppatroon van consumenten die de website zijn gaan gebruiken is
positief beinvioed door de introductie van de website.

Stewart en Pavlou (2002) geven terecht aan dat Internet niet zomaar een nieuw recla-
memedium is, maar dat Internet de mogelijkheden tot interactie met de klant aanzien-
lijk vergroot. In het verlengde daarvan zouden simpele maatstaven als het aantal hits op
een site de effectiviteit niet genoeg kunnen weergeven. Zoals Gallagher et al. (2001)
mede aangeven ligt het succes van online adverteren niet in de cumulative maatstaven
maar in de mate waarin een site in staat is herhalingsbezoeken van klanten te genereren
(Gallagher et al., 2001).

Om meer inzicht te krijgen in de relatie tussen het gebruik van de website en het aan-
koopgedrag in de winkel is het interessant de invloed van de mate van het websitege-
bruik te onderzoeken. Is het effect voor alle sitegebruikers gelijk of zijn de verschillen
in het websitegebruik gerelateerd aan de verschillen in de aankopen? Belangrijke
karakteristicken van het websitegebruik zijn frequentie (hoe vaak bezoekt iemand de
site?), duur (hoeveel tijd brengt iemand door in de site?) en het aantal opgevraagde
webpagina’s. Voor een succesvolle site verwachten we dat intensiever websitegebruik
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positief is gerelateerd aan het aankooppatroon van klanten. De volgende hypothesen
zijn daarom geformuleerd:

H2: De frequentie van website bezoek is positief gerelateerd aan het offline aankoop-
patroon.
H3: De duur van website bezoek is positief gerelateerd aan het offline aankooppatroon.
HA4: Het aantal bezochte pagina’s is positief gerelateerd aan het offline
aankooppatroon.

Figuur 1 toont het conceptuele model met de hypothesen. Het streven van dit onder-
zoek is om allereerst vast te stellen of de introductie van een website, oftewel het com-
municeren via het online medium Internet, van positieve invloed is op het aankoopge-
drag van individuele klanten. Daarnaast zal onderzocht worden of de mate van
sitebezoek, de duur van het sitebezoek en het aantal bezochte pagina’s een positieve
invloed hebben op het aankoopgedrag van individuele klanten in de winkel.

3. DATAVERZAMELING

Om het conceptuele model te kunnen toetsen zijn in samenwerking met de detaillist
gegevens verzameld over het aankoopgedrag en het online bezoekgedrag van individu-
ele klanten. Het doel van de onderzochte website is het ondersteunen van offline activi-
teiten en het vergroten van de verkopen in de verschillende winkels van de detaillist.
De site biedt klanten informatie met betrekking tot lifestyle (bijvoorbeeld mode en
vakantie), producten die in winkels worden aangeboden, promoties en de onderneming
zelf. Bovendien biedt de site mogelijkheden voor vermaak, zoals het versturen van een
e-mailkaart naar vrienden. De integratie van de website met het traditionele winkelka-
naal moet zorgen voor een consistent imago bij de klant. Op die manier levert de site de

Introductie H1 Aankooppatroon
website > in de winkel
H2 H3 H4
Frequentie Duur Aantal
sitebezoek sitebezoek bezochte
pagina’s

Intensiteit gebruik website

Figuur 1. Conceptueel model.
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klant een betere kijk op de waarde die het bedrijf kan leveren, waardoor er een betere
loop in de winkel wordt gecregerd.

Het doel van de site is dus het verspreiden van informatie, het leveren van vermaak en
het helpen van klanten bij het verkrijgen van productkennis. Als de site aan dit doel
voldoet, is het de vraag wat de effecten op de offline aankopen zullen zijn. Om dit te
bepalen zijn er twee klantengroepen vergeleken: degenen die de website gebruiken en
degenen die de website niet zijn gaan gebruiken. Het offline aankooppatroon wordt
gekenmerkt door het aantal gekochte producten, de waarde van de aankopen (in geld)
en de frequentie van de aankopen. Om vast te stellen of de effecten toegerekend kun-
nen worden aan de website nemen we ook een controlegroep mee (dit zijn de consu-
menten die de site niet zijn gaan gebruiken). Tot slot wordt ook het effect van de mate
van websitegebruik op het aankooppatroon onderzocht. Figuur 2 geeft dit grafisch weer.

De onderzochte website werd in maart 2001 geintroduceerd. Tijdens de maanden voor
de introductie werd het bestaan en de mogelijkheden van de site via de diverse winkels
gecommuniceerd. Klanten konden zich met hun klantenkaartnummer voor de site regis-
treren. Gebaseerd op deze registraties werd een controlegroep met een vergelijkbaar
aankooppatroon gedefinieerd door de detaillist. Hierbij is uitgegaan van een piramide
op basis van RFM-variabelen (RFM staat voor Recency, Frequency en Montary value).
Per laag van de piramide is een vergelijkbare steekproef klanten in de gebruikers- en in
de controlegroep opgenomen. Aangezien de organisatie alle transacties van alle consu-
menten in beide groepen met behulp van de klantenkaart registreert, was het verkrijgen
van de historische data geen probleem. De dataset omvat dus twee verschillende groe-
pen, de geregistreerde gebruikersgroep en een vergelijkbare controlegroep. Van deze
twee groepen zijn door het bedrijf transactiegegevens van individuele klanten voor een
periode van twee jaar beschikbaar gesteld.

De controlegroep (niet-gebruikers) bestaat uit 950 klanten. Tot de gebruikersgroep
behoren 7.320 klanten, zij hebben de site minstens één keer bezocht. Het bezoekersge-
drag van de gebruikers varieert van een enkel bezoek tot een groot aantal bezoeken per

Introductie Website

Jaar voor introductie Jaar na introductie
l I [ |
Tijd

Kianten aankooppatroon:

Intensiteit van

Toekomstige gebruikers .————@-\\ Vll/:ebsite gﬁbruik
- Frequentie

» Pagina’s
 Duur

Controlegroep Controle groep

Aankooppatroon:
« Aantal producten
+ Geldelijke waarde
« Frequentie

Figuur 2. Schematisch overzicht van de gegevensverzameling.
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jaar. We hebben gegevens verzameld over een periode van twee jaar. Tijdens het eerste
jaar zijn er alleen aankoopgegevens verzameld, immers dit is het jaar van voor de intro-
ductie van de website (maart 2000 tot en met februari 2001). Het tweede jaar, maart
2001 tot en met februari 2002, is het jaar na introductie van de website. De eerste groep
klanten, de controlegroep, is niet geregistreerd voor de site en heeft deze ook nooit
bezocht. Na de introductie van de website in maart 2001 is de gebruikersgroep begon-
nen met het bezoeken van de website.

Voor beide jaren zijn, van zowel de controlegroep als de gebruikersgroep, aankoopge-
gevens (aantal producten, waarde van de aankopen en frequentie) verzameld voor elke
individuele klant. Daarnaast zijn voor het tweede jaar gegevens verzameld met betrek-
king tot het websitegebruik, in de vorm van drie variabelen. Frequentie verwijst naar
het aantal webbezoeken, de duur naar de gemiddelde lengte van een websitebezoek (in
seconden), terwijl het aantal pagina’s verwijst naar het gemiddeld aantal verschillende
pagina’s dat de klant per bezoek heeft opgevraagd. Omdat in de winkel en op de site
van de klantenkaart gebruik gemaakt wordt, is het mogelijk beide gegevensbronnen op
individueel klantniveau aan elkaar te koppelen.

4. GEGEVENSANALYSE

Om de hypothesen te kunnen toetsen is gebruik gemaakt van verschillende analyseme-
thoden. Allereerst een tweezijdige t-toets om de gemiddelden met betrekking tot de
aankopen voor de beide groepen en beide perioden met elkaar te vergelijken.

Naast de t-toets is gebruik gemaakt van een multivariate 2-factor variantieanalyse, met
de variabelen groep en jaar als factoren om de eerste hypothese te toetsen. De athanke-
lijke variabelen in het model zijn : het totale aantal gekochte producten, de waarde van
de aankopen, het aantal aankoopbezoeken, het gemiddelde aantal producten per aan-
koopbezoek, en de gemiddelde waarde van de aankopen per aankoopbezoek. De effec-
ten van de twee factoren op de athankelijke variabelen zijn getoetst, evenals de interac-
tie-effecten tussen de twee factoren. De F-toets van de variantieanalyse is altijd
éénzijdig.

Wanneer de variantieanalyse een significant interactie-effect laat zien, wordt het testen
voor de significantie van het hoofdeffect over het algemeen als niet zinvol beschouwd.
De factor is dan namelijk niet meer uniform, maar varieert met het niveau van de ande-
re factor (Malhotra, 1999). Wanneer het interactie-effect niet significant is, is het testen
voor hoofdeffecten wel zinvol.

De drie hypothesen, die betrekking hebben op het websitegebruik, zijn met behulp van
one-way ANOVA getoetst. Om inzicht te verkrijgen in de gegevens, is allereerst een
tweezijdige correlaticanalyse uitgevoerd. Voor deze analyses zijn voor de website
gebuiksvariabelen de categorieén laag, midden en hoog gecregerd. Het verschil in
gemiddelden tussen de categorieén is getoetst met een tweezijdige Bonferri multiple
comparison toets. Deze toets zorgt ervoor dat de kans op een foutieve verwerping van
de nulhypothese van gelijke gemiddelden bij twee of meer groepen onder alle gemaak-
te vergelijkingen niet groter is dan 0,05. De Bonferroni toets corrigeert door de over-
schrijdingskans te delen door het aantal gemaakte vergelijkingen (Malhotra, 1999).

158



2004 - 085-182 15-12-2003 09:00 Pagina $

5. RESULTATEN

Om de eerste hypothese, het offline aankooppatroon van een website gebruikersgroep
wordt beinvioed door de introductie van een webssite, te onderzoeken, hebben we het
gedrag van beide groepen voor beide perioden geanalyseerd. Tabel 1 geeft de procentu-
ele verandering in het aankoopgedrag van beide groepen weer. Het gaat hier om het
aantal gekochte producten, de waarde van deze aankopen en het aantal winkelbezoeken
dat in een aankoop resulteerde (verder aangeduid als aankoopbezoek). De waarde van
de aankopen is gemeten in termen van het aantal klantenkaartpunten, deze maatstaf
weerspiegelt de financi€le waarde van de aankopen rechtevenredig!.

Tabel 1. Procentuele verandering in het aankooppatroon in het jaar na de introductie ten opzich-
te van het jaar voor de introductie van de website.

Totaal Gemiddeld per
aankoopbezoek
Groep Aantal Waarde Aantal Aantal Waarde van
producten van de aankoop- producten de aankopen
aankopen bezoeken
Controlegroep -1.3% 13,4%: 1,1% 2,5% 14,1%:
Gebruikersgroep 18,0% 38,5% 14,1% 3.9%" 23,5%

* (Verandering is significant op het 0,01 niveau)

Tabel 1 laat voor de gebruikersgroep over het algemeen een grotere en significantere
toename zien in de offline aankopen dan voor de controlegroep. Verder is bij de contro-
legroep sprake van een (overigens niet-significante) athame in het totale aantal gekoch-
te producten en in het gemiddeld aantal gekochte producten per aankoopbezoek. De
procentuele verandering voor de gebruikers is steeds zo’n 10 procent hoger dan die
voor de controlegroep.

Tabel 2 geeft verder inzicht in het aankooppatroon van beide groepen en de vergelij-
king tussen deze twee groepen. In het jaar voor de introductie was het aankooppatroon
van de controlegroep enigszins beter (maar niet significant) dan dat van de gebruikers-
groep. Echter, een jaar na de introductie is het tegenovergestelde het geval, dan laat de
gebruikersgroep een beter aankooppatroon zien dan de controlegroep.

Tabel 2. Gemiddelde aankooppatroon.

Totaal Gemiddeld per
aankoopbezoek
Groep Jaar Aantal Waarde Aantal Aantal Waarde
producten van de aankoop- producten van de
aankopen bezoeken aankopen
Controlegroep Voor 44,68 291,90 11,47 2,57 18,39
Cotrolegroep Na 44,07 331,02 11,59 2,51 20,98
Gebruik.groep Voor 40,25 255,11 10,54 2,49 16,95
Gebruik.groep Na 47,49 353,31 12,02 2,59 20,94

! In verband met de vertrouwelijkheid van de gegevens zijn de gegevens in alle tabellen, behalve
tabel 1, in dit artikel vermenigvuldigd met x.
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Om de eerste hypothese formeel te toetsen is een multivariate 2-factor variantieanalyse
uitgevoerd. De significante factoren staan weergegeven in tabel 3. De resultaten geven
aan dat bijna alle athankelijke variabelen een significant jaareffect hebben, behalve het

gemiddeld aantal producten per aankoopbezoek.

Tabel 3. Significantie resultaten multi-factor variantieanalyse.

Athankelijke variabele

Beinvloedende factor

Totaal aantal producten

Totale waarde van de aankopen

Totaal aantal aankoopbezoeken

Gemiddeld aantal producten per aankoopbezoek

Groep * Jaar (Jaar)
Groep * Jaar (Jaar)
Groep * Jaar (Jaar)
*#*Geen effect™*

Gemiddelde waarde van de aankopen per aankoopbezoek Jaar

Het interactie-effect, in tabel 3 herkenbaar aan de term ‘groep*jaar’, houdt in dat de
factor jaar met de andere factor, de groep, varieert. Zoals tabel 3 aangeeft, is het inter-
actie-effect significant voor drie van de vijf indicatoren van het aankooppatroon, name-
lijk het totaal aantal producten, de totale waarde van de aankopen en het totale aantal
aankoopbezoeken. In bijna alle gevallen laat de gebruikersgroep, in vergelijking tot de
controlegroep, in het jaar na de introductie een significant hoger gemiddelde zien voor
de indicator van het aankooppatroon. Verder is er een minimaal effect voor de gemid-
delde waarde van de aankopen per aankoopbezoek gevonden. Deze variabele is voor
beide groepen in het jaar na de introductie hoger. Er zijn geen effecten gevonden voor
het gemiddeld aantal gekochte producten per aankoopbezoek.

Figuur 3 laat het karakteristieke interactie-effect zien, zoals dat gevonden is voor de
drie bovengenoemde afhankelijke variabelen. Voor de controlegroep is bijna geen ver-
andering gevonden en de factor jaar heeft geen effect voor deze groep. Het jaar na
introductie laat voor de experimentele groep echter een significante toename zien. Bij
de andere twee significante athankelijke variabelen vinden we een vergelijkbaar inter-
actie-effect.

De eerste hypothese veronderstelt dat het aankooppatroon van de gebruikersgroep na
de introductie van de website significant is verbeterd. De analyses hebben aangetoond
dat de websitegebruikers in het jaar na de introductie van de site inderdaad hun offline

Totaal aantal producten

-—&— Controle
groep

42 —@— Gebruikers

Figuur 3. Ontwikkeling van het totale aantal gekochte producten
voor en na de introductie van de website.
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aankopen significant hebben verbeterd. Zij kochten meer producten, ze besteedden
meer geld en ze winkelden vaker. Het aankooppatroon voor de controlegroep is over
het algemeen stabiel gebleven. Uit de resultaten van het onderzoek kan geconcludeerd
worden dat de gebruikers na de introductie van de website een significant beter aan-
kooppatroon hebben dan de klanten in de controlegroep.

De andere hypothesen hebben betrekking op de invloed van het bezoekgedrag van de
site op het aankoopgedrag in de winkel. Deze hypothesen zijn getoetst met behulp van
variantieanalyse. Om eerst meer inzicht te krijgen in de relatie tussen het clickstream-
gedrag en het aankoopgedrag zijn in tabel 4 de correlaties opgenomen.

Tabel 4. Correlaties website gebruikspatroon en aankooppatroon.

Frequentie Tijdsduur Pagina’s
Totale aantal producten 0,08#.< 0,02 0,06*
Totale waarde aankopen O,O9al< 0,02 0,08*
Totale aantal aankoopbezoeken 0,07* 0,02 0,05*
Gemiddeld aantal producten per 0,02 0,01 0,01
aankoopbezoek
Gemiddelde waarde van de 0,03* -0,01 0,04*

producten per aankoopbezoek

* Correlatie is significant op het 0,01 niveau

Tabel 4 laat zien dat vooral de frequentie en het aantal pagina’s significant met het
offline aankoopgedrag samenhangen. Toch is de absolute hoogte van alle significante
correlaties tamelijk laag (allemaal kleiner dan 0,1). De duur van het bezoek laat geen
enkele significante lineaire relatie zien met het offline aankoopgedrag. De hypothese,
de duur van het website bezoek is positief gerelateerd aan het offline aankooppatroon,
moeten we dan ook verwerpen.

Voor het toetsen van het effect van de frequentie van het website bezoek op het offline
aankoopgedrag (H2) is een variantieanalyse uitgevoerd. In tabel 5 staan de resultaten
van deze analyse. Als de middelste categorie niet in de tabel staat, hebben we alleen
een significant verschil gevonden tussen de gemiddelden van de beide extreme groepen
(laag en hoog).

Tabel 5. Effecten van frequentie van websitegebruik op het aankooppatroon.

Frequentie
Laag Gemiddeld Hoog
Controle (1/2 web 3/5 (6 of meer)
groep bezoeken) bezoeken)

Totale aantal producten 44,07 37,29 41,84 51,66
Totale waarde aankopen 331,02 264,92 312,97 375,94
Totale aantal aankoopbezoeken 11,59 9,64 n.s. 11,62
Gemiddeld aantal producten per 2,51 n.s. n.s. n.s.
aankoopbezoek
Gemiddelde waarde van de 20,98 19,93 n.s. 22,51

producten per aankoopbezoek

(alleen de gemiddelden die significant verschillen van andere gemiddelden zijn weergegeven, p<0,05; n.s. =
gemiddelde in deze cel is niet significant verschillend van elk ander gemiddelde).
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Uit tabel 5 blijkt dat de frequentere websitebezoekers in totaal gemiddeld meer produc-
ten kopen en ook meer geld besteden. De verschillen tussen alle deelnemersgroepen
zijn significant. Klanten in de hoge frequentiegroep hadden ook gemiddeld meer aan-
koopbezoeken en besteedden meer per aankoopbezoek.

Ter vergelijking is het aankooppatroon van de controlegroep voor het tweede jaar weer-
gegeven. Opvallend is dat de waarden voor de controlegroep hoger zijn dan die voor de
lage en gemiddelde websitebezoekers. De resultaten lijken dus weer te geven dat de
frequentie van het web site bezoek pas echt effect heeft bij een vrij hoge bezoeksfre-
quentie.

De hypothese betreffende de bezoeksfrequentie is bij de meeste analyses bevestigd,
echter alleen voor de meest frequente sitebezoekers. Deze consumenten hebben een
aankooppatroon dat (gemiddeld) beter is dan zowel de minder frequente bezoekers als
de controlegroep. Gezien deze resultaten kunnen we de hypothese dat de frequentie van
het website bezoek positief gerelateerd is aan het offline aankooppatroon accepteren.

Voor het vaststellen van het effect van het aantal opgevraagde pagina’s op het aan-
kooppatroon is een vergelijkbare analyse uitgevoerd. In tabel 6 zijn de resultaten van

de analyse weergegeven.

Tabel 6. Effecten van het aantal opgevraagde pagina’s op het aankooppatroon.

Pagina’s
Laag Gemiddeld Hoog
(6,5 pagina’s (6,6/13,5 (13,6 pagina’s
of minder) pagina’s) of meer)

Totale aantal producten n.s. n.s. n.s.
Totale waarde aankopen 389,2 448.9 455,9
Totale aantal aankoopbezoeken n.s. n.s. n.s.
Gemiddeld aantal producten per n.s. n.s. n.s.
aankoopbezoek
Gemiddelde waarde van de producten 28,9 n.s. 323

per aankoopbezoek

(alleen de gemiddelden die significant verschillen van andere gemiddelden zijn weergegeven, p<0,05; n.s. =
gemiddelde in deze cel is niet significant verschillend van elk ander gemiddelde)

Het aantal opgevraagde pagina’s hangt alleen samen met de totale waarde en de gemid-
delde waarde van de producten per aankoopbezoek. De gebruikersgroep die gemiddeld
de meeste pagina’s per bezoek bekijkt, besteedt ook het meeste geld in de winkel.

Voor de hypothese, het aantal bezochte pagina’s is positief gerelateerd aan het offline
aankooppatroon, is slechts gedeeltelijk ondersteuning gevonden. De offline aankopen
zijn voor de intensievere gebruikers wel beter, maar alleen voor wat betreft de totale en
de gemiddelde waarde van de aankopen. De resterende aankoopindicatoren zijn niet
aan het aantal opgevraagde webpagina’s gerelateerd.

6. CONCLUSIE

In dit onderzoek hebben we ons gericht op de effectiviteit van online adverteren in de
vorm van een niet-transactiesite. We hebben onderzocht of het gebruik van een niet-
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transactiesite een meetbaar positief effect heeft op offline (winkel) aankopen. Uit de
verschillende analyses blijkt dat de introductie van de niet-transactiesite een positieve
invloed heeft gehad op het aankooppatroon van die consumenten die de site zijn gaan
bezoeken.

Vier hypothesen hebben we geformuleerd, één betreffende het effect van de introductie
van de website en drie betreffende de relatie tussen het websitegebruikersgedrag en het
offline aankooppatroon. De eerste hypothese is geaccepteerd. Het offline aankooppa-
troon van de gebruikers verbeterde significant na de introductie van de website, terwijl
het aankooppatroon van de controlegroep nauwelijks veranderde. De resultaten laten
zien dat de (hoge) frequentie van websitebezoeken en het aantal opgevraagde webpagi-
na’s een significante relatie hebben met het offline aankooppatroon. Voor de gemiddel-
de duur van een webbezoek vonden we echter geen significant verband met de offline
aankoopmaatstaven.

Derhalve kunnen we concluderen dat het gebruik van een website in een multichannel-
strategie het aankooppatroon van klanten daadwerkelijk kan beinvloeden, ook in het
geval van een niet-transactiesite waarin klanten dus geen aankopen kunnen verrichten.
Door het gebruik van een niet-transactiesite blijkt het toch mogelijk meetbare indirecte
voordelen te verkrijgen. Verder blijkt uit dit onderzoek dat diverse aspecten van het
websitegebruikspatroon positief samenhangen met het offline aankooppatroon. Met
name het stimuleren van een hoge bezoekfrequentie van de website lijkt te kunnen lei-
den tot een positief effect op de winkelaankopen.

In dit onderzoek hebben we aanwijzingen gevonden dat de introductie van een niet-
transactiesite leidt tot veranderingen in het winkelaankooppatroon van klanten. Hierbij
bleven de overige marketinginstrumenten voor beide klantengroepen gelijk. Vervol-
gens hebben we vastgesteld dat de meest frequente en meer intensieve sitebezoekers
meer producten kopen. Integratie van een website, gericht op het online adverteren van
producten, met andere kanalen levert interessante mogelijkheden voor het verbeteren
van het aankoopgedrag van klanten. De resultaten lijken aan te tonen dat online adver-
teren inderdaad een zinvolle inspanning is voor het verhogen van de winkelaankopen,
vooral wanneer dit als onderdeel van een geintegreerde multi-channel strategie is geim-
plementeerd.
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11. Unieke eigenschappen van online kwalitatief
onderzoek: vergelijking van methoden in de
alledaagse praktijk van marktonderzoek

E. DEUTSKENS!, M. KROEZEN en P. WILLEMS

SAMENVATTING

Kwalitatief marktonderzoek via het Internet staat nog in de kinderschoenen, waardoor er momen-
teel nog geen eenduidige mening bestaat over de inhoudelijke contributie van online kwalitatieve
groepsdiscussies. In een exploratieve studie zijn de uitkomsten van een online focus groep, een
e-Delphi en een traditionele focus groep met elkaar vergeleken op onder andere diepgang, breed-
te, efficiency, groepsdynamiek, non-verbale impressie en de houding/ karakteristieken van de
respondenten. Uit de resultaten bleek dat beide online kwalitatieve onderzoeksmethoden naast de
praktische voordelen ook unieke inhoudelijke eigenschappen bezitten. De online focus groep
geeft ondanks de geringe diepgang op efficiénte wijze een snel overzicht van de spontane reac-
ties van de respondent op verschillende aspecten van de onderzoeksvraag. Met behulp van een
e-Delphi studie kan een relatief diepgaande kwalitatieve indruk verkregen worden die kan wor-
den onderbouwd met aantallen door het grotere aantal respondenten dat kan deelnemen. De
resultaten laten zien dat beide online methoden prima kunnen functioneren naast traditioneel
kwalitatief onderzoek, mits ze gebruikt worden voor passende onderzoeksvragen.

1. INLEIDING

Zo vanzelfsprekend als het gebruik van Internet in kwantitatief marktonderzoek is, zo
wisselend zijn de meningen nog over de toepassing van internetmethoden in kwalitatief
onderzoek. Enerzijds erkennen velen de mogelijkheden van kwalitatief onderzoek via
het Internet. De gereduceerde kosten, de snelheid waarmee een project kan worden
gestart, de snelle gegevensverzameling en projectathandeling, de makkelijkere bereik-
baarheid van drukbezette respondenten en de toepasbaarheid voor studies met een
internationaal perspectief zijn enkele van de gewaardeerde voordelen van Internetme-
thoden in kwalitatief onderzoek (Chase en Alvarez 2000; Gaiser 1997; Scholl et al.
2002).

Anderzijds is volgens veel critici kwalitatief onderzoek via het Internet simpelweg niet
hetzelfde als traditioneel “face-to-face” kwalitatief onderzoek. Belangrijkste kritiekpunt
vormt het feit dat kwalitatieve Internetmethoden essentiéle informatie mislopen die

1 Correspondence to: Elisabeth Deutskens, Universiteit Maastricht, Faculty of Economics and
Business Administration, Department of Marketing, P.O. Box 616, 6200 MD Maastricht, The
Netherlands, T: +31-43-388 37 16, F: +31-43-388 49 18, E: ec.Deutskens@mw.unimaas.nl.

167

o



2004 - 085-182 15-12-2003 09:00 Pagina $

normaal verkregen wordt door de non-verbale interactie en reacties tussen de respon-
denten en de discussieleider. Dit gemis van informatie heeft een negatieve invloed op
de kwaliteit en diepgang van de onderzoeksdata (Buhsmer 2000; Greenbaum 1998).
Daarnaast zorgt de anonimiteit van het Internet medium voor wantrouwen; kan men er
zeker van zijn dat de respondent wel is wie hij of zij zegt dat hij of zij is (Forrest 1999;
Greenbaum 1998; Silverman 2002)?

De twee internettechnieken waarmee in kwalitatief onderzoek tot nu toe het meest is
geéxperimenteerd zijn de online focusgroep en de e-maildiscussie. De online focus-
groep is een interactieve kwalitatieve groepsdiscussie die sterk doet denken aan de tra-
ditionele focusgroep, echter die plaatsvindt via het Internet. De e-maildiscussie is,
evenals de online focusgroep, niet gebonden aan een geografische locatie wat de
respondenten in staat stelt te participeren in het comfort van hun eigen huis of werkom-
geving. Bovendien geldt voor de e-maildiscussie dat het onderzoek wordt uitgevoerd
door middel van e-mail, waardoor de respondenten niet gelijktijdig online hoeven te
zijn en dus zelf kunnen bepalen wanneer ze mee doen. Dit kan erg aantrekkelijk zijn
voor drukbezette respondenten.

Het merendeel van de bestaande literatuur is gericht op de vraag of eerder genoemde
online methodes het traditionele kwalitatieve onderzoek kunnen en zullen vervangen.
Maar wat ons betreft is het beter om de nadruk te leggen op de mogelijkheden van
online kwalitatief onderzoek naast het bestaande traditionele onderzoek. In kwantitatief
onderzoek is namelijk al bewezen dat Internet een geschikt medium kan zijn voor
marktonderzoek (Deutskens et al. 2003) en wij geloven dat dit ook het geval is voor
kwalitatieve onderzoeksmethodes, mits ze gebruikt worden op de juiste manier en voor
de juiste vraagstelling.

In dit artikel presenteren we de bevindingen van een exploratieve studie waarin we de
unieke eigenschappen van de bovengenoemde online kwalitatieve methodes boven
water halen. Bovendien voegen we een element toe aan de online e-maildiscussie waar-
door deze sterk aan kracht wint. Deze studie is het resultaat van een samenwerking tus-
sen Centrum voor Marketing Analyses en de Universiteit van Maastricht in het kader
van een onderzoeksprogramma betreffende de equivalentie tussen online en traditionele
marktonderzoeksmethoden.

2. TWEE KWALITATIEVE ONLINE ONDERZOEKSVARIANTEN

2.1. De online focusgroep (OFG)

De discussie tijdens de online focusgroep speelt zich af in een virtuele gespreksruimte,
waar de respondenten hun antwoorden en opmerkingen in het beeldscherm kunnen
typen en kunnen reageren op de opmerkingen van hun mede-respondenten. Alle
betrokkenen zijn tegelijkertijd online waardoor er directe interactie mogelijk is en er
een synchrone groepsdiscussie plaatsvindt. Net zoals in de traditionele focusgroep,
heeft de discussieleider (moderator) ook hier een belangrijke rol. Hij of zij leidt de dis-
cussie, stelt vragen, houdt de respondenten bij de les, verheldert onduidelijkheden, vat
zo nu en dan de discussie samen en zorgt ervoor dat alle aspecten van de onderzoeks-
vraag aan bod komen.

Er is speciale online focusgroep chat-software beschikbaar, die vele mogelijkheden
voor de moderator biedt om de groepsdiscussie te sturen. De respondenten zelf hebben
geen speciale software nodig; een computer met Internet verbinding volstaat. Met de
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moderator software kunnen standaard uitnodigingen en reminders, inclusief de link van
de site, login naam en wachtwoord naar de respondent gestuurd worden. Ook kan de
checklist met de belangrijkste vragen, onderwerpen van het onderzoek vooraf geladen
worden, evenals standaard vragen zoals: “Waarom?” “Verklaar je nader”, “Nog andere
reacties?”. De discussieleider hoeft ze vervolgens tijdens de discussie alleen maar aan
te klikken om ze op het beeldscherm te laten verschijnen, wat het typwerk aanzienlijk
verlicht. Stimuli, zoals logo’s, plaatjes van product concepten, verpakkingen en com-
mercials kunnen geladen worden in een speciaal daarvoor ontworpen venster boven aan
het beeldscherm zodat de respondenten tegelijkertijd het materiaal kunnen bekijken en
becommentariéren. Daarnaast kan de cliént de discussie volgen en direct opmerkingen
sturen naar de discussieleider, zonder dat de respondenten dit kunnen zien. Na de dis-
cussie worden de protocollen automatisch bewaard voor eventuele latere analyses. Met
de online focusgroep software heeft de discussieleider de mogelijkheid om individuele
respondenten apart te nemen. Dat is makkelijk om bijvoorbeeld iemand aan te sporen
actiever in de discussie deel te nemen of juist om iemand te verzoeken zich anders te
gedragen in de discussie (zie figuur 1 voor een schermafbeelding van een OFG).

2.2. Van e-mail discussie naar e-Delphi

Een e-maildiscussie is een asynchrone onderzoeksmethode waar een discussieleider via
e-mail enkele open vragen aan een groep respondenten stelt. Aan de hand van enkele
mailtjes verzamelt de gespreksleider de kwalitatieve meningen van respondenten. Maar
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Figuur 1. Schermvoorbeeld online focusgroep.
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een belangrijk element van kwalitatief onderzoek, namelijk de interactie, ontbreekt.

Om de kracht van de e-maildiscussie te vergroten heeft Centrum voor Marketing Ana-
lyses derhalve interactie aan de e-maildiscussie toegevoegd in de vorm van een zoge-
naamde e-Delphi. Bij een e-Delphi aggregeert en analyseert de discussieleider tijdens
het onderzoek de antwoorden van de respondenten, en stuurt overzichten van de bevin-
dingen terug naar respondenten die hebben gereageerd. In deze overzichten staat de
rode draad van de uitkomsten en de meest interessante en relevante polariserende uit-
spraken. Elke respondent heeft de mogelijkheid om op deze opmerkingen te reageren,
ze te bevestigen, of te nuanceren. Hierdoor ontstaat er, ondanks dat de respondenten
niet gelijktijdig online zijn, toch een vorm van (indirecte) interactie. Ook nieuwe vra-
gen, al dan niet afgeleid van de resultaten van de eerste e-mail, kunnen worden gesteld
in een nieuwe ronde. Zo kan men in enkele rondes relatief diepgaande informatie ver-
krijgen over de meningen en houdingen van de deelnemers. Stimuli kunnen mee-
gestuurd worden in de vorm van een attachment of direct in de e-mail. Figuur 2 toont
een voorbeeld van een e-Delphi emaildiscussie.

3. KWALITEITSCRITERIA

Wanneer kunnen de uitkomsten van een online kwalitatief onderzoek als van een goede
kwaliteit worden beschouwd? In deze studie hanteerden wij de volgende richtlijn: de
onderzoeksmethode levert kwalitatieve informatie op, als de onderzoeker een gedegen
antwoord kan geven op de gestelde onderzoeksvraag op basis van de verkregen infor-
matie van respondenten. De volgende criteria zijn relevant bij het beoordelen van een
online kwalitatief onderzoek:

Diepte: Informatie is diepgaand, wanneer de onderzoeker niet alleen een oppervlakkig
idee van het antwoord op de onderzoeksvraag verwerft, maar ook de fundamentele
beweegredenen van de respondent boven water krijgt (Groenland 2002). Er is nog geen
consensus over diepgang in kwalitatief onderzoek. Enerzijds zouden online kwalitatie-
ve methodes minder diepgaande informatie opleveren als bijvoorbeeld een traditionele
focusgroep omdat met schriftelijke communicatie geen visueel contact tussen de
respondenten en de discussieleider mogelijk is waardoor belangrijke non-verbale infor-
matie ontbreekt (Scholl et al. 2002). Anderzijds leidt online communicatie tot meer
anonimiteit wat er voor kan zorgen dat respondenten makkelijker, zeker in het geval
van privacygevoelige onderwerpen, hun mening geven en van gedachten wisselen met
eerlijke, niet sociaal gewenste antwoorden als gevolg (Chase en Alvarez 2000; Mehta
en Sivida 1995; Montoya-Weiss et al. 1998).

Breedte: Breedte betreft de mate waarin alle aspecten van de onderzoeksvraag aan bod
komen (Groenland 2002). Daar de optimale tijdsduur van de online en offline kwalita-
tieve methodes verschilt? en een schriftelijke conversatie over het algemeen meer tijd-
rovend is dan een mondelinge conservatie zal de online focusgroep waarschijnlijk min-
der aspecten van de onderzoeksvraag kunnen behandelen als een traditionele equivalent
(Scholl et al. 2002). Uit een studie van Groenland (2002) blijkt echter dat de informatie
van een online asynchrone groepsdiscussie breder zou zijn dan de informatie van

2 De traditionele focusgroep duurt normaal gesproken 2 uur, een online focusgroep daarentegen
kan maar maximaal een uur duren voor een optimaal resultaat, terwijl een e-Delphi per e-mail in
een aantal rondes wordt uitgevoerd.
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BCS[S *********,

Hartelijk dank voor uw reactie op de eerste email van deze emaildiscussie over mobiele telefonie. U vertelde daarin dat u de
telefoon een handig luxe product vindt, maar dat u prima zonder zou kunnen. Maar liefst 6 andere deelnemers denken er ook
zo over. Ook al zou het weer even wennen zijn, het leven zonder mobiele telefoon zou niet echt grote structurele problemen
met zich mee brengen.

In de vorige email vroegen we u ook naar de toekomst van de mobiele telefoon. Kort samengevat verwacht eigenlijk ieder-
een dat over 10 jaar bijna alles mogelijk is met de mobiele telefoon. De mobiel wordt nog kleiner, nog meer geavanceerd met
computer functies, een routeplanner, een kleurendisplay, en zelfs beeld telefonie. De verwachting is ook dat Internet en email
zich via de mobiele telefoon nog veel meer zal uitbreiden.

VRAAG 1:

Er van uitgaande dat veel van deze ontwikkelingen inderdaad zullen gaan plaatsvinden binnen de komende 10 jaar.
Verwacht u dan dat de rol van de mobiele telefonie in uw leven zal veranderen in de komende jaren? Hoe zou dat dan
veranderen? Denkt u dat u dan nog steeds zonder mobiel zal kunnen?

Graag zien wij een antwoord van minimaal 2 tot 4 alinea’s.

Uw antwoord op vraag 1:

DEEL 2: Netwerk operators

Vervolgens willen we ingaan op het imago van de aanbieders van mobiele telefonie in Nederland. Hieronder treft u een
afbeelding met daarin de logo’s van enkele aanbieders (Zie attachement: aanbieders.jpg). Wilt u deze nu eens bekijken

VRAAG 1:
Beschrijf eens per logo, wat er spontaan in u opkomt en welk logo en aanbieder u het meeste aanspreekt. Graag zien
we per logo ongeveer een redenatie van 4 tot 5 regels.

Uw spontane gedachten en meningen bij BEN:

Uw spontane gedachten en meningen bij Dutchtone:

Uw spontane gedachten en meningen bij KPN:

Uw spontane gedachten en meningen bij O2:

Uw spontane gedachten en meningen bij Vodafone:

VRAAG 2:

Tenslotte zijn we benieuwd naar wie die klanten van de verschillende aanbieders nu eigenlijk zijn. Zou u kunnen
beschrijven hoe u denkt dat de persoon eruit ziet die bij een bepaalde aanbieder een mobiele telefoon koopt. Wilt u

hieronder voor elke aanbieder eens een fictieve klant beschrijven. Geef aan wat haar of zijn uiterlijk is, de leeftijd,
iemands werk of opleiding, de gezinssituatie, type auto, hobby’s, favoriete sport etc.

De beschrijving van de klant van Ben:

De beschrijving van de klant van Dutchtone:
De beschrijving van de klant van KPN:

De beschrijving van de klant van O2:

De beschrijving van de klant van Vodafone:

Dit is het einde van het tweede deel van de email discussie, bedankt weer voor uw input. We zijn erg benieuwd naar uw ant-
woorden Voor dit onderzoek is het van belang dat we uw antwoord weer zo spoedig mogelijk terug krijgen, uiterlijk voor
morgenmiddag (20 juni) 1:00 uur. Vrijdag 21 juni krijgt u van ons dan de derde en tevens de laatste email van deze emaildis-
cussie.

Met vriendelijke groet,

Malou Kroezen

Onderzoeker, Centrum voor Marketing Analyses Bron: http://gmi-mr.com/gmi-fg/

Figuur 2: e-Delphi: voorbeeld van een e-Delphi e-mail.
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online én offline groepsdiscussies. Poynter en Quigley (2001) zijn juist van mening dat
de asynchrone groepsdiscussie veel diepgang oplevert, maar dat dit wel ten koste gaat
van de breedte. Het mag duidelijk zijn dat er nog geen eenduidige mening in de huidige
literatuur bestaat over de breedte die de verschillende onderzoeksmethodes opleveren.
Dit was voor ons reden genoeg om dit nader te bestuderen tijdens onze studie.
Efficiéntie: Informatie is efficiént als het merendeel van de informatie bestaat uit rele-
vante data, als de opmerkingen en reacties een bijdrage leveren aan het bereiken van de
onderzoeksdoelstelling, en wanneer irrelevante informatie zo goed als afwezig is
(Groenland 2002). De discussieleider speelt een belangrijke rol in het verkrijgen van
doeltreffende informatie omdat hij de kans heeft om in te grijpen wanneer responden-
ten niet-relevante informatie geven. We kunnen zodoende verwachten dat de synchrone
groepsdiscussies, dus zowel de online als offline focusgroep, meer efficiénte informatie
zullen opleveren dan de asynchrone e-Delphi.

Groepsdynamiek: De interactie tussen de respondenten en de discussieleider leidt tot
groepssamenhang met spontanere reacties, openhartigere antwoorden, en minder
geremdheid als gevolg. Hierdoor ontstaan meer ideeén en wordt rijkere informatie
gevormd, wat logischerwijs de kwaliteit van de uitkomsten van een onderzoek ten goe-
de komt (Fern 1982). Door de schriftelijke vorm waarin de communicatie via het Inter-
net tot stand komt in kwalitatief onderzoek, zou er geen tot weinig interactie plaats vin-
den tussen respondenten (Burke et al. 1999; Greenbaum 1989), waardoor
groepsdynamiek uitblijft.

Non-verbale impressie: Naast groepsdynamiek heeft ook de indruk die de onderzoeker
krijgt van de respondent invloed op de kwaliteit van de informatie. Kleding, gedrag,
houding en taalgebruik geven een beeld van de respondent en spelen een rol in de inter-
pretatie van de antwoorden (Ayland en Dolan 1999; Scholl et al. 2002). In online kwa-
litatief onderzoek is volgens Scholl et al. (2002) deze interpretatie niet mogelijk, wat de
kwaliteit van de informatie nadelig beinvloed. De anonieme setting in online kwalita-
tieve methoden zorgt er echter voor dat respondenten meer van zichzelf delen en niet
alleen de sociaal gewenste antwoorden geven. Hierdoor kun je toch een waarheidsge-
trouwe indruk van de meningen en gedachten van de respondent krijgen (Montoya-
Weiss et al. 1998). In deze studie is daarom de impressie die de onderzoeker krijgt in
de verschillende kwalitatieve onderzoeksmethodes beoordeeld.

Respondenten: Omdat de houding van de participant ten opzichte van de onderzoeks-
methode grotendeels de bereidheid bepaalt om mee te doen aan het onderzoek, is het
interessant om te onderzoeken of bepaalde doelgroepen een voorkeur voor een onder-
zoekstechniek hebben. Van online kwalitatieve technieken wordt verwacht dat het
drukbezette personen, zoals o.a. professionals, business executives en artsen, makkelij-
ker kan aantrekken omdat ze kunnen participeren vanaf hun werk of thuis en dus niet
meer naar een onderzoekscentrum hoeven af te reizen (Yoffie en Anzalone 1995). Ster-
ker nog, zeer moeilijk in te plannen deelnemers zullen waarschijnlijk de voorkeur heb-
ben voor een asynchrone discussie, zoals de e-Delphi, waar ze grotendeels zelf kunnen
bepalen wanneer ze mee doen. Daarnaast hebben we de beleving van de respondenten
tijdens het participeren in een online kwalitatieve onderzoeksmethode onderzocht. De
opvatting is dat als de deelnemers plezier beleven aan de participatie dit een positieve
invloed heeft op de kwaliteit van de informatie (Nevid en Sta. Maria 1999).
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4. EEN GEFUNDEERDE VERGELIJKING: OPZET VAN DE STUDIE

Om de doelstellingen van deze studie te verwezenlijken hebben we een zogenaamd
“real-life” experiment uitgevoerd. Dit hield in dat we een traditionele focusgroep,
online focusgroep en een e-Delphi hebben uitgevoerd binnen hetzelfde onderzoek en
vanuit dezelfde vraagstelling. Op die manier konden we een realistische vergelijking
maken van de uitkomsten van de methodes aan de hand van bovengenoemde kwali-
teitscriteria.

4.1. Methode

Eén onderzoeksvraagstelling stond centraal. Deze betrof de verwachtingen en houdin-
gen van de targetgroep ten opzichte van mobiele telefoons en mobiel internet via
GPRS.

De vraagstelling is beantwoord vanuit alle drie de methodes. Deze zijn elk uitgevoerd
met twee verschillende groepen respondenten. De deelnemers zijn gerekruteerd uit een
bestaand Internet panel op de volgende demografische gegevens die in tabel 1 voor bei-
de groepen zijn weergegeven.

Tabel 1. De demografische gegevens van de twee groepen respondenten.

Groep 1: de jonge professional Groep 2: de professional met mobiel beroep
Internet en e-mail gebruik: Internet en e-mail gebruik:

beschikt over internet verbinding, relatief beschikt over internet verbinding, relatief
veelgebruiker van het Internet en maakt veelgebruiker van het Internet en maakt gebruik
gebruik van e-mail van e-mail

Leeftijd: 24-35 Leeftijd: 30-50

Sociale klasse: sociale klasse A/B met een Sociale klasse: sociale klasse A/B met een
meer dan gemiddeld salaris meer dan gemiddeld salaris

Mobiele telefoon gebruik: frequente gebrui- Mobiele telefoon gebruik: frequente gebrui-
kers met een mobiel abonnement voor kers met een zakelijk mobiel abonnement
privé gebruik Carriere: “mobiel” beroep, voor werk veel

Carriere: jonge professional, carriere gericht onderweg

Traditionele focusgroep:

De twee sessies van de traditionele focusgroep zijn op de gebruikelijke wijze uitge-
voerd door Centrum voor Marketing Analyses. Bij beide gesprekken die 2 uur duurden
waren 8 deelnemers aanwezig. De discussieleider speelde een actieve rol in de discus-
sie, hij behandelde de onderwerpen met behulp van een checklist en was verantwoorde-
lijk voor het op gang houden van de discussie.

Online Focusgroep:

Aanvankelijk waren voor beide online gesprekken 5 respondenten ingepland (het opti-
male aantal deelnemers voor een online focusgroep ligt tussen 3 en 5 deelnemers; (zie
Groenland 2002; Scholl et al. 2002). In groep 1 konden door een technisch mankement
twee respondenten niet deelnemen aan de discussie waardoor die groep uit 3 deelne-
mers bestond.

De sessies werden geleid door twee discussieleiders die naast elkaar in een vergader-
ruimte zaten, zodat er onderling overleg mogelijk was. Eén van de discussieleiders con-
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centreerde zich op de opmerkingen en reacties van de deelnemers terwijl de andere dis-
cussieleider verantwoordelijk was voor een ordentelijk verloop van de discussie, de sti-
muli en de timing. Tijdens de discussie werd gebruik gemaakt van een vooraf geladen
checklist met de onderwerpen, vragen, productafbeeldingen en logo’s, vergelijkbaar
met de checklist van de traditionele focusgroep.

e-Delphi

De e-Delphi is uitgevoerd gedurende één week en bedroeg drie rondes waarin de
respondenten drie keer werden gevraagd een e-mail te beantwoorden. Het beantwoor-
den kostte de respondenten per e-mail ongeveer 15 minuten, wat betekent dat de
respondenten in totaal gemiddeld 45 minuten met de e-Delphi bezig zijn geweest. Elke
groep bestond uit 15 deelnemers. De e-Delphi is uitgevoerd zoals beschreven in para-
graaf 1.2. De discussieleider stelde de eerste e-mail samen op basis van de checklist
van de traditionele en online focusgroep. Na de eerste ronde hadden alle 30 responden-
ten gereageerd, er was dus een responspercentage van 100%. Om de persoonlijke inter-
actie te vergroten zijn in de tweede ronde de respondenten met dezelfde opvattingen in
verschillende groepen gedeeld en kregen zij bij hun mening passende nieuwe vragen.
Na de tweede e-mail was er sprake van enige uitval. Uiteindelijk was het responsper-
centage voor groep 1 en 2 respectievelijk 80% (12 respondenten) en 86% (13 respon-
denten).

Alle sessies van de e-Delphi, de online en offline focusgroep zijn uitgevoerd in de
periode januari-juli 2002.

5. ANALYSE

Voor de analyse zijn de protocollen van de gesprekken gebruikt. De protocollen van de
online focusgroep en e-Delphi waren natuurlijk meteen gereed voor gebruikt. De tradi-
tionele focusgroep moest worden uitgeschreven aan de hand van de video-opnames.

De protocollen zijn zowel objectief als subjectief beoordeeld op de kwaliteitscriteria uit
hoofdstuk 2. Bij de objectieve beoordeling was geen interpretatie door beoordelaars
nodig. De subjectieve gebeurde single-blind: vier experts op het gebied van kwalitatief
onderzoek werden gevraagd om de protocollen van de drie onderzoekstypes te analyse-
ren en vergelijken, waarbij gelet moest worden op bovengenoemde onderzoekscriteria.
Om te vermijden dat de experts tijdens het beoordelen van de drie methodes zouden
worden beinvloed door een eventuele positieve of negatieve houding ten opzichte van
een van de technieken, zijn de protocollen van de onderzoeksmethodes zoveel mogelijk
gestandaardiseerd. De experts kregen vervolgens elk drie protocollen ter beoordeling
waarvan zij niet wisten welk protocol welk onderzoek weergaf. Hieronder zullen we in
het kort beschrijven hoe de kwaliteitscriteria zijn gemeten:

Diepte: Aantal woorden: Het aantal gesproken of geschreven woorden geven inzicht in
de hoeveelheid informatie die is verzameld door de drie verschillende kwalitatieve
methodes. Aantal inhoudelijke opmerkingen: Het aantal woorden alleen geeft geen goe-
de indruk van de diepte van de informatie. Een verbatim kan heel veel woorden bevat-
ten maar nietszeggend zijn. Daarom hebben we ook het aantal inhoudelijke opmerkin-
gen, gemaakt door de respondent, beoordeeld. Met inhoudelijke opmerkingen bedoelen
we opmerkingen die daadwerkelijk bijdragen aan het antwoord op de onderzoeksvraag.
Deze zijn afzonderlijk geteld door twee beoordelaars, met een minimale interbeoorde-
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laarsbetrouwbaarheid van 80%. De twistpunten zijn vervolgens opgelost door middel
van discussie. Daarnaast zijn de vier experts gevraagd aan te geven of de protocollen
naar hun mening verschilden in de geleverde diepgang.

Breedte: Dit is beoordeeld door de vier beoordelaars. Hen was gevraagd de drie proto-
collen te beoordelen op verschillen in de hoeveelheid onderwerpen/ onderzoeksaspec-
ten die zijn behandeld en welk protocol zij het meest compleet vonden.

Efficiéntie: Om de efficiéntie te meten hebben we het aantal gesproken woorden per
deelnemer gerelateerd aan het aantal inhoudelijke opmerkingen. Als een onderzoeks-
methode een groot aantal woorden oplevert maar weinig inhoudelijke opmerkingen dan
wordt de methode als niet erg efficiént beschouwd. Ook de vier beoordelaars werden
gevraagd om de efficiéntie van de drie protocollen te beoordelen.

Groepsdynamiek is ge€valueerd door te kijken naar het totaal aantal interacties per
respondent. Als het zichtbaar was in de protocollen dat een deelnemer op de opmerkin-
gen van de ander reageerde, werd dit geteld als een interactie. Het aantal interacties is
net zoals de inhoudelijke opmerkingen geteld door twee beoordelaars. Doordat de
interactie in de e-Delphi een indirecte interactie betrof, is deze hier buiten beschouwing
gelaten. Daarnaast zijn de vier experts naar hun mening gevraagd over mogelijke ver-
schillen in groepsdynamiek in de drie protocollen.

Non-verbale impressie: De vier experts hebben dit beoordeeld door te onderzoeken
hoeveel ze over de deelnemers te weten kwamen in de drie verschillende protocollen.
Respondenten: Voorkeur van de respondenten is gemeten door te kijken naar hoeveel
uitnodigingen er gestuurd moesten worden om het gewenste aantal deelnemers te berei-
ken.

Beleving van de respondenten: De respondenten werden gevraagd om na hun participa-
tie aan de online focusgroep of e-Delphi, enkele vragen te beantwoorden over hun par-
ticipatie in de online kwalitatieve onderzoeksmethode. Aandachtspunten waren onder
andere, hun tevredenheid, gevoel van groepseenheid en samenhang en eenvoud van
gebruik. Ook was er de mogelijkheid om eventuele opmerkingen of vragen achter te
laten.

5.1. De belangrijkste uitkomsten op een rij

Bij het meten van de objectieve variabelen is gecorrigeerd voor de vari€érende tijdsduur
van de drie onderzoeksmethodes.

Diepte:

De meeste woorden zijn geschreven in de e-Delphi, zoals tabel 2 duidelijk laat zien.
Let wel, door de asynchrone communicatie, kunnen meer participanten deelnemen aan
een e-Delphi onderzoek zonder de gang van de discussie te beinvloeden wat logischer-
wijs meer informatie oplevert. Als het verschillende aantal deelnemers in ogenschouw
genomen wordt, zoals tabel 2 verder laat zien, levert de e-Delphi nog steeds het meeste
aantal woorden per respondent op, gevolgd door de traditionele focusgroep. De online
focusgroep levert ongeveer 113 woorden per respondent minder op dan zijn traditionele
variant.

In tabel 2 zien we voorts dat de deelnemers in de online focusgroep gemiddeld de
meeste inhoudelijke opmerkingen hebben gemaakt, gevolgd door de traditionele focus-
groep met 51 opmerkingen per respondent. In feite zou dit betekenen dat de online
focusgroep de meest diepgaande informatie oplevert. De uitkomsten van de subjectieve
analyse relativeren dit echter. De vier beoordelaars vonden namelijk de traditionele
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Tabel 2. Aantal woorden een inhoudelijke opmerkingen per onderzoeksmethode.

Totaal aantal Gemiddeld Gemiddeld aan- Aantal inter-
woorden per aantal woorden tal inhoudelijke acties per
onderzoeks- per respondent opmerkingen respondent
methode per onderzoeks- per respondent  per onderzoeks-
methode per onderzoeks- methode
methode

e-Delphi 247094 673 48 -

TFG 3919 555 51 7

OFG 1510 442 62 6

focusgroep het meest diepgaand, gevolgd door de e-Delphi. De experts classificeerden
de antwoorden in de traditionele focusgroep als persoonlijk, spontaan, relevant en goed
beargumenteerd, waardoor de protocollen een goed beeld creéerden van de houdingen
en meningen van de respondenten. Ook de antwoorden van de e-Delphi respondenten
werden als zeer uitgebreid en goed beargumenteerd beschouwd. De informatie in de
online focusgroep vonden de experts weliswaar spontaan, maar zeer oppervlakkig. De
korte, trefwoordachtige antwoorden waren daaraan debet.

Hoe kan de online focusgroep meer inhoudelijke opmerkingen leveren en toch als min-
der diepgaand worden beschouwd door de vier experts? Als we naar het aantal gespro-
ken/geschreven woorden per onderzoeksmethode kijken zien we een mogelijke verkla-
ring. Zoals tabel 2 laat zien, leverde de online focusgroep aanzienlijk minder woorden
op dan beide andere methodes. Hetgeen betekent dat er over het algemeen minder
informatie is verkregen, wat natuurlijk zijn effect heeft op de diepgang. Waarschijnlijk,
was het door de snelle schriftelijke online communicatie, moeilijk voor de responden-
ten om tegelijkertijd te typen en de discussie te volgen, wat de korte, trefwoordachtige
antwoorden veroorzaakte. Daardoor waren de antwoorden wel erg ‘to the point’, wat
het hoge aantal inhoudelijke opmerkingen kan verklaren.

Het asynchrone karakter van de e-Delphi verklaart vermoedelijk zijn betamelijke diep-
gang. Het stelde de respondenten in staat om op hun gemak na te denken over de vra-
gen en een uitgebreid, goed doordacht antwoord te formuleren. Ook het feit dat in de e-
Delphi alle respondenten elke vraag beantwoorden droeg bij aan het verschil in de
diepgang volgens de beoordelaars. Op deze manier kon een goed inzicht in de houdin-
gen en meningen van de gehele groep verkregen worden. Dit in tegenstelling tot de
online focusgroep, zoals een van de beoordelaars opmerkte:“Omdat in dit protocol
vaak maar één respondent antwoordde op een gestelde vraag, en dan ook nog eens
heel erg kort, miste ik informatie over de houdingen en percepties van de gehele
groep.” Figuur 3 geeft een typisch voorbeeld van de verschillen in de antwoorden van
de e-Delphi, de online en traditionele focusgroep.

Breedte:

Op de vraag welk protocol de meeste aspecten van de onderzoeksvraag behandelden,
werd door de kwalitatieve onderzoeksexperts unaniem de traditionele focusgroep aan-
gewezen. Vervolgens waren de meeste aspecten bij de online focusgroep aan bod geko-
men. Als derde eindigde e-Delphi. Met name bij e-Delphi zien we dus dat de uitgebrei-
de diepte een concessie heeft gevraagd naar de breedte van de informatie.
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DL: wat voor waarde heeft de mobiele telefoon voor jullie/ hoe ziet een dag zonder mobiele tele-
foon eruit?

Respondent TFG:

“In het begin was het natuurlijk voor erbij, maar nu kan ik toch wel merken dat als ie kapot is
dan ben ik gewoon onthand. Ik heb nummers niet en voel me kaal. Als ik over straat loop dan
denk ik dat ik iets mis.”

Respondent OFG:
“Ik kan het niet meer wegdenken maar het zou een stuk rustiger zijn”

Respondent e-Delphi:

“Het zou eerder onhandig zijn dan onoverkomelijk. De hierboven uitgelegde carpool-situatie
zou danig bemoeilijkt worden, dan zou ik vanaf mijn werk moeten bellen, ik rij nu weg (maar
krijg ik last van file of niet, wordt ik nog opgehouden door een collega, enz.) of ik moet zijn
bedrijf binnen lopen, maar dat is ten eerste jammer van de tijd en ten tweede zal de receptio-
niste gek van me worden dat ze mijn vriend steeds moet bellen dat ik er ben (ik kan namelijk
niet gewoon naar hem toelopen binnen het bedrijf, dat mag niet). Verder zou ik nooit meer
kunnen bellen vanuit auto/trein dat ik wat later aankom enz. Ik bedoel: voordat ik een telefoon
had, ging het ook gewoon, maar het heeft het leven wel heel veel handiger gemaakt. Vroeger
konden ze ook prima zonder wasmachine, maar een leven zonder wasmachine kan ik me echt
niet voorstellen! De telefoon heeft voor mij bijna een zelfde plek in mijn leven gekregen.”

Figuur 3. Verschillende antwoorden van de e-Delphi, de online en traditionele focusgroep.

Efficiéntie:

Tabel 2 illustreert ook het aantal geschreven/gesproken woorden in verhouding met het
aantal inhoudelijke interacties. We zien dat een deelnemer in de e-Delphi gemiddeld
673 woorden gebruikte en 48 inhoudelijke argumenten heeft gemaakt. Een deelnemer
in de online focusgroep daarentegen schreef 200 woorden minder maar maakte bijna
twee keer zoveel inhoudelijke opmerkingen. Dit betekent dus dat met name de e-Delphi
en in zekere zin de traditionele focusgroep meer irrelevante informatie opleverde dan
de online focusgroep. Zoals we verwachtten was het gebrek aan directe interactie in de
e-Delphi de oorzaak van de inefficiéntie. De e-Delphi respondenten hadden soms de
neiging om van de vraag af te wijken en uit te wijden over zaken die niet meteen rele-
vant zijn voor het onderzoek (zie nogmaals figuur 3 voor een typisch voorbeeld). Dit is
niet direct door de discussieleider bij te sturen.

Groepsdynamiek:

In tegenstelling tot de bevindingen van Greenbaum (1998) en Burke et al. (1999), vond
er nagenoeg evenveel interactie plaats in de online focusgroep (6) als in de traditionele
equivalent (7). Let wel, alleen de verbale/schriftelijke interactie is gemeten, de non-ver-
bale interactie in de traditionele focusgroep is niet meegeteld. Onze studie wees uit dat
de beoordelaars de directe interactie en directe terugkoppelingmogelijkheden in de
online en offline focusgroep protocollen zeer waardeerden. Het stelt de discussieleider
namelijk in staat om direct te kunnen ingrijpen en het geeft de mogelijkheid om sponta-
ne vragen te stellen. Enkele experts merkten op dat de interactie tussen de discussielei-
der en tussen de respondenten onderling resulteerde in spontane en vaak ook humorvol-
le reacties, terwijl de antwoorden van de respondenten in de e-Delphi af en toe als erg
individualistisch en “droog” werden beschouwd door het gebrek aan directe interactie.
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Non-verbale impressie:

Overeenkomstig met de bevindingen van Scholl et al. (2002) vonden ook de beoorde-
laars in onze studie dat een impressie van de persoonlijke kenmerken van respondenten
moeilijker via de online focusgroep kan worden verkregen, dan met de andere twee
methoden. Dit was vooral te wijden aan de korte, oppervlakkige antwoorden in de
online focusgroep. In de e-Delphi protocollen was om die reden een betere interpretatie
van de antwoorden van de respondenten mogelijk. De respondenten waren namelijk erg
informatief en deelden veel van zich zelf. Het traditionele groepsgesprek blijft een goe-
de bron voor het verkrijgen van een persoonlijke indruk van respondenten: “Dit proto-
col geeft een goede indruk van de respondenten. Dit komt door de informele manier
van antwoorden en de wijze waarop de respondenten op elkaar reageren. Hierdoor
krijg je inzicht in de houdingen en karakter van de respondent.”

Respondenten:

Voorkeur onderzoek: Om één deelnemer van groep 1, de jonge professionals, te rekru-
teren moesten voor de e-Delphi en de online focusgroep, respectievelijk 2.4 en 2.8 uit-
nodigingen de deur uit. Hoewel het verschil klein is, zou dit kunnen betekenen dat de
respondenten van deze target groep een lichte voorkeur voor de e-Delphi hebben. Om
één respondent van groep 2 te rekruteren moesten er gemiddeld meer uitnodigingen
gestuurd worden voor zowel de online focusgroep als de e-Delphi vergeleken met
groep 1. Op zich is dit niet zo verrassend aangezien de deelnemers in groep 2 zeer veel
onderweg zijn voor hun beroep en dus sowieso moeilijker te rekruteren zijn. Respectie-
velijk 3.8 en 4.6 uitnodigingen voor de online focusgroep en e-Delphi laten zien dat
deze drukbezette respondenten juist een synchrone onderzoeksmethode zouden prefere-
ren in tegenstelling tot de verwachting.

Beleving van de respondenten: De resultaten van vragenlijst laten zien dat het meren-
deel van de deelnemers in de online focusgroep en de e-Delphi tevreden waren over de
participatie. Ze gaven aan dat ze de discussie leuk, plezierig, vermakelijk en interessant
vonden. Wel zagen we dat de e-Delphi deelnemers over het algemeen iets minder
enthousiast waren dan hun collega’s in de online focusgroep. Een groot aantal deelne-
mers bleek zich te storen aan het feit dat er na elke vraag in de e-Delphi de verwachte
lengte van het antwoord werd aangegeven. Dit zou het lichte verschil in tevredenheid
kunnen verklaren. Figuur 4 geeft enkele van de opmerkingen weer die de e-Delphi
deelnemers hebben gemaakt aan het einde van de vragenlijst.

Zoals ook blijkt uit figuur 4, gaven de deelnemers uit de e-Delphi discussie aan dat ze
vooral de indirecte interactie erg plezierig vonden. De respondenten in de online focus-
groep vonden over het algemeen de participatie makkelijk, weinig moeite en het kostte
hen weinig tijd. De participanten in de e-Delphi vonden de deelname ook zeer makke-
lijk, maar waren wel van mening dat het relatief inspannend was. Op zich is deze
bevinding niet zo opmerkelijk, aangezien de e-Delphi gedurende een week werd uitge-
voerd, waarin de respondent drie keer een e-mail moesten beantwoorden, wat gevoels-
matig meer tijd kost dan een uurtje deelnemen aan de online focusgroep. Dit zou ook
de voorkeur van zeer drukbezette respondenten voor de synchrone online methode ver-
klaren.
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Resp 1: Ik vond het heel vervelend dat er bij stond in hoeveel zinnen je het moest beantwoorden.
Als je klaar bent ben je klaar en dan kan je wel meer onzin toe voegen, maar daar wordt niemand
wijzer van.

Resp 2: Het was soms wel vervelend een antwoord te MOETEN geven van bijvoorbeeld 10-15
regels....... Voor de rest geen problemen.

Resp 3: Ik vond het erg leuk dat er in de volgende e-mail werd ingegaan op de antwoorden die
men had gegeven op de vragen van de vorige e-mail.

Resp 4: Ik vond het wel veel vragen en om dan bij elk antwoord 10 tot 15 regels neer te zetten
vond ik erg veel. Soms ben je na 5 tot 8 regels gewoon klaar. (Ik werk zelf veel met trefwoorden,
daar zal het ook aan liggen hoor.)

Resp 5: Ik zou graag nog eens mee doen.

Resp 6: Erg leuk om aan mee gedaan te hebben. Leuk ook het feit dat je de uitkomsten van de e-
mails te zien kreeg.

Figuur 4. Opmerkingen e-Delphi respondenten.

6. GEBRUIKSSITUATIES TRADITIONELE FOCUSGROEP,
ONLINE FOCUSGROEP, EN E-DELPHI

Het mag wel duidelijk zijn uit de resultaten van dit onderzoek dat de e-Delphi, online
focusgroep en de traditionele focusgroep zeer verschillen in hun uitkomsten. Alle drie
hebben ze zo hun eigen unieke eigenschappen die van invloed zijn op de mate van
geschiktheid om bepaalde onderzoekssituaties te kunnen behandelen.

De uitkomsten van dit artikel laten zien dat de traditionele focusgroep als een echte
allround onderzoeksmethode kan worden beschouwd. De informatie afkomstig van
deze methode is over het algemeen voldoende diepgaand op alle aspecten van de
onderzoeksvraag. Daarnaast leidde de flexibele vraagstelling tot een efficiénte discussie
en kan door de interactie een goede impressie van de respondenten worden verkregen.
Deze methode heeft echter ook zijn nadelen. Voornamelijk het feit dat deelnemers ver-
plicht zijn af te reizen naar het onderzoekscentrum is een groot nadeel. Hierdoor is het
kosten plaatje hoger, kan het moeilijker zijn om drukbezette respondenten te bereiken
en heeft de methode geografische beperkingen. Bovendien is de doorlooptijd van zo’n
groepsgesprek aanzienlijk groter als die van de online varianten, waarvan het veldwerk
binnen een week gepland én uitgevoerd was.

Juist deze tekortkomingen van de traditionele focusgroep maken online kwalitatieve
methoden zo interessant. De bevindingen in dit artikel geven aan dat naast de prakti-
sche voordelen, beide online kwalitatieve onderzoeksmethoden ook inhoudelijk hun
sterktes hebben. De kracht van de online focusgroep zit hem in het feit dat ondanks de
geringe diepgang een snel overzicht van de spontane reacties van de respondent op ver-
schillende aspecten van de onderzoeksvraag kan worden verkregen. De flexibele vraag-
stelling maakt het een zeer efficiénte onderzoeksmethode. Ook blijkt uit ons onderzoek
dat druk bezette respondenten een voorkeur kunnen hebben voor een synchrone online
groepsdiscussie in plaats van een asynchrone e-Delphi. De online focusgroep is zeer
geschikt voor een snelle check, een quick scan, van de eerste reacties van respondenten
op bijvoorbeeld een nieuw product, concept of commercial. Zoals Scholl, et al. (2002)
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Tabel 3. Onderzoekseigenschappen van de traditionele focusgroep, online focusgroep en e-Delphi.

Traditionele focusgroep:

+ Standaard manier van onderzoeken

* Visuele interactie tussen de respondenten

* Diepgaande indruk van de mening/houdingen van de respondenten
« Flexibele vraagstelling

Onderzoekssituaties traditionele focusgroep:

« Uitgebreide onderzoeken met veel verschillende onderzoeksaspecten

» Complexe vraagstukken

» Merk-identiteitsonderzoeken

* Product functionaliteitonderzoeken

+ Positionering

» Stimuli die niet goed tot zijn recht komen op plaatjes zoals producten die je moet ruiken,
proeven, vasthouden, voelen etc.

Online focusgroep:

* Snelle en relatief goedkope manier van onderzoeken

« Interactie tussen de respondenten (maar niet per definitie “face to face”)

* Snelle indruk van de mening/houding van de respondenten

* Niet op zoek naar diepgaande antwoorden op motivatie/achtergronden

« Flexibel onderzoek, met directe terugkoppelingsmogelijkheden die direct bij te sturen zijn

Onderzoekssituaties Online focusgroep:

¢ Quick scan, (geef visuele voorbeelden!!)

* Voor of na-fase van een onderzoek

* Internationale check

» Merk-identiteitsonderzoek

* Positionering

» Merk herkenning

 Zeer drukbezette respondenten in de target groep

» Respondenten met internet verbinding, het liefst kabel/adsl

e-Delphi:

* Interactie minder belangrijk voor het beantwoorden van de onderzoeksvraag
* Snelle en relatief goedkope manier van onderzoeken

» Maar wel diepgaand onderzoek

+ Informatie over achtergronden/motivaties, maar ook over aantallen/herhaling
* Groter aantal N

« Indirecte terugkoppelingsmogelijkheden

Onderzoekssituaties e-Delphi:

 Overlappend kwali/kwanti onderzoek

* Opiniepeiling, (aantallen herhalingen)

* Brainstorming/ ideeontwikkeling

« Diepgaande experts analyses

* Drukbezette respondenten

» Respondenten met in ieder geval analoge internet verbinding
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ook aangaven, is de online focusgroep uitermate bruikbaar voor een internationale toet-
sing en vergelijking van de behaalde resultaten van een locale traditionele focusgroep.
De kracht van de e-Delphi bestaat uit de relatief diepgaande en uitgebreide informatie
betreffende de meningen, houdingen en impressies die van een grotere groep respon-
denten wordt verkregen. De diepgaande kwalitatieve indruk kan worden onderbouwd
met aantallen. Dit maakt dat e-Delphi zowel kwalitatieve dls kwantitatieve bevindingen
op kan leveren. Wel is door de grotere groep respondenten en de indirecte interactie
deze methode minder efficiént en kost de analyse meer tijd. Toch is het een zeer toe-
gankelijke onderzoeksmethode vanwege het gebruik van e-mail, waardoor het onder-
zoek snel op te starten en/of uit te breiden is. Net als de online focusgroep is de e-Delphi
uitermate geschikt voor internationaal georiénteerde onderzoeken. Ook is het een
geschikte methode voor diepgaande opiniepeilingen, brainstormsessies en ideeontwik-
kelingen.

Tabel 3 vat, tenslotte, nog eens de belangrijkste toepassingsmogelijkheden per methode
samen.

Ook al zullen de online kwalitatieve onderzoeksmethoden nooit het traditionele onder-
zoek vervangen, de bevindingen in dit artikel maken duidelijk dat de afwezigheid van
non-verbale informatie in online varianten voor kwalitatief onderzoek ruimschoots
wordt gecompenseerd door specifieke inhoudelijk én praktische prestaties van deze
technieken. Daarmee verdienen ze terecht een plek in het huidige marktonderzoekport-
folio.
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12. Visualisatie met dynamische
meerdimensionele schaling”

P.J.F. GROENEN

SAMENVATTING

Er is een steeds sterkere tendens om onderzoeksgegevens te visualiseren in plaats van in tabellen
weer te geven. Een belangrijk voordeel van visualisatie is dat de resultaten vaak direct duidelijk
en eenvoudig te interpreteren zijn. Zo kan met behulp van meerdimensionele schaling de samen-
hang tussen rendementen van indexen van aandelenmarkten gerepresenteerd worden door een
kaart waaruit blijkt welke beurzen nauw aan elkaar gerelateerd zijn en welke niet. In dit artikel
wordt dynamische visualisatie als nieuw element toegevoegd aan dit soort kaarten. Er worden
toepassingen besproken van het interactief construeren van zo’n kaart, bewegende kaarten van
verandering van samenhang tussen aandelenmarkten in de tijd, en interactieve constructie van
een kaart van de politieke partijen in Nederland. De combinatie van visualisatie met interactie en
dynamiek maakt het mogelijk om op eenvoudiger wijze inzicht te krijgen in gecompliceerde
gegevens dan met statische visualisatie alleen.

1. INLEIDING

Om mijn dagelijkse boodschappen te doen bij de lokale supermarkt, stap ik op mijn
fiets, rijdt de straat uit, dan rechts, rechtdoor en een keer links. Aangekomen in de
supermarkt loop ik naar de artikelen die ik nodig heb. Zonder problemen weet ik mijn
weg van huis naar de supermarkt te vinden, loop ik naar de koelvitrine met diepvries-
doperwten en daarna naar de stelling met smeerkaas. Om mijn weg te vinden, heb ik
gebruikgemaakt van een kaart die in mijn hoofd zit. Als ik de weg niet weet, dan
gebruik ik een gedrukte kaart, bijvoorbeeld om een straat te vinden in een onbekende
stad. Deze gedrukte of ongedrukte kaarten stellen ons in staat om onze weg te vinden
en te gaan en staan waar we willen. Bovendien geeft zo’n kaart ons nog meer informa-
tie. Ik weet dat het mij van huis naar de supermarkt op de fiets niet meer dan vijf minu-
ten zal kosten. De conclusie is dat een kaart voor ons niet alleen een handig hulpmiddel
is om onze omgeving te structureren, maar dat het ook een zeer natuurlijk hulpmiddel
is om dat te doen.

In dit artikel staat het gebruik van kaarten in exploratieve data-analyse centraal. Uit het
voorgaande mag het duidelijk zijn dat kaarten op een gemakkelijke manier informatie

* Dit artikel is een aangepaste versie van de inaugurele rede uitgesproken op vrijdag 14 februari
2003 bij de aanvaarding van het ambt van hoogleraar aan de Faculteit der Economische Weten-
schappen van de Erasmus Universiteit Rotterdam met als leeropdracht Statistiek.
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kunnen overbrengen. Een belangrijke reden hiervoor is dat mensen visueel ingesteld
zijn. Daarom is er in de statistiek meer en meer aandacht voor grafische representatie
van de resultaten. In 1983 al meldde Tufte dat er elk jaar tussen de negenhonderd mil-
jard en twee biljoen statistische afbeeldingen gedrukt worden, en dat zullen er inmid-
dels alleen maar meer zijn geworden. De mogelijkheid om statistische afbeeldingen te
maken is in de laatste twintig jaar toegenomen door de sterk verbeterde rekenkracht en
grafische mogelijkheden van computers. De gevolgen voor de statistiek zijn door Has-
tie, Tibshirani en Friedman (2001) in hun recente boek als volgt omschreven:

“With the advent of computers and the information age, statistical problems have
exploded both in size and complexity. Challenges in the area of data storage, organi-
zation, and searching have led to the new field of ‘data-mining’ [...] Vast amounts
of data are being generated in many fields, and the statistician’s job is to make sense
of it all: to extract important patterns and trends, and understand ‘what the data
says’.”

Om inderdaad te begrijpen wat de data je vertellen, zal ik hier gebruikmaken van statis-
tische kaarten. Het maken van kaarten kan op verschillende manieren gebeuren, maar
hier maken we gebruik van een techniek die in het Engels multidimensional scaling
genoemd wordt en in het Nederlands meerdimensionele schaling (beide kunnen worden
afgekort als MDS). Ik zal hier laten zien dat MDS-kaarten gemakkelijk en intuitief te
interpreteren zijn en dat de sterk verbeterde rekenkracht van computers te gebruiken is
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Figuur 1. Een afstandstabel met bijbehorende kaart van het graafschap van Durham uit 1635
door Jacob van Langren.
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om een nieuw aspect toe te voegen aan MDS: animatie. Dynamische vormen van MDS
kunnen niet alleen gebruikt worden om gegevens te analyseren, maar ook om juist op
ideeén te komen. Tenslotte zal ik enkele ideeén bespreken hoe MDS gebruikt kan wor-
den in de marketing.

2. MEERDIMENSIONELE SCHALING

Om te zien wat MDS precies doet, wil ik eerst bijna vierhonderd jaar met u teruggaan
in de tijd. In Figuur 1 ziet u een tabel met afstanden en een kaart. Deze kaart dateert
van 1635 en beschrijft het graafschap van Durham, dat ten zuiden van het huidige
Newcastle in Engeland ligt. De afstandstabel geeft de afstanden in mijlen tussen de
belangrijkste plaatsen in het graafschap weer. De dorpen in de rijen zijn dezelfde als
die in de kolommen (met uitzondering van de eerste rij en kolom), zij het in omgekeer-
de volgorde. Op de diagonaal van linksonder naar rechtsboven staan ook waarden, het-
geen enigszins verwonderlijk is, omdat de afstand van een plaats tot zichzelf per defini-
tie nul is. In plaats hiervan heeft de maker van deze kaart, de Nederlander Jacob van
Langren, op de diagonaal de afstand tot Londen gezet. Overigens bestaat er van deze
kleine kaarten een hele serie getiteld “A Direction for the English Traveller”, uitgege-
ven in 1643 door Thomas Jenner in Londen.

Tabel 1. Reistijden per trein tussen 10 Franse steden.

Bor- Mar- Strass-  Tou-
deaux Brest Lille Lyon seille Nice Parijs bourg louse Tours
Bordeaux 0
Brest 9h58 0
Lille 6h39  7hll 0
Lyon 8h05  7hil  4h52 0
Marseille 5h47  8h49 6h12  1h35 0
Nice 8h30 13h36 8h20 4h33  2h26 0
Parijs 2h59  4hl17 1h04 2h01 3h00 5h52 0
Strassbourg 8h08 10h16  6hS54 4h36 7h04 11hI5  4h01 0
Toulouse 2h02 13h52 9h42 4h25 3h26 6h29 5hl4  10h56 0
Tours 2h36 5h38 4hl17 4h21 5h13  9h04 1h13  6h03  6h06 0

Sirassdourg

Parise  girasshourg

+Lille
*Paris

«Tours

+Bordeaux

Toulouss

Figuur 2. Geografische kaart van Frankrijk (links) en een MDS-kaart van Frankrijk gebaseerd
op reistijden per trein.
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De afstandstabel in deze figuur is waarschijnlijk afgeleid van de kaart. MDS doet nu
precies het omgekeerde: MDS maakt van een tabel met afstanden een kaart. De essentie
van MDS is het volgende: construeer een kaart van een tabel zodanig dat de afstanden
tussen de punten zo goed mogelijk overeenkomen met de waarden in de tabel. Deze
formulering vormt de kern van MDS.

De gegevens in de tabel mogen afstanden zijn, zoals in de kaart van Durham, maar dat
hoeft niet. Zo ziet u in het rechterpaneel van Figuur 2 het resultaat van de kaart van
Frankrijk als reistijden met de trein gebruikt worden (zie Tabel 1). Deze kaart wijkt af
van de geografische kaart van Frankrijk in het linker paneel van Figuur 2 omdat som-
mige steden sneller bereikbaar zijn vanwege de hogesnelheidstrein. Zo is de geografi-
sche afstand tussen Parijs en Lille (203 km) nagenoeg hetzelfde als die tussen Bor-
deaux en Toulouse (210 km), maar we zien dat in de kaart met reistijden Lille erg dicht
bij Parijs ligt omdat de reistijd ongeveer een uur is, terwijl Bordeaux veel verder ligt
van Toulouse omdat de reistijd bijna twee keer zo lang is. Om een MDS-kaart te maken
hoeven we niet een tabel met echte afstanden te hebben, maar reistijden mogen ook, of
een andere tabel met waarden die aangeven hoe verschillend twee punten zijn. Het gro-
te voordeel van een MDS-kaart is dat die op een eenvoudige en natuurlijke manier te
interpreteren is: twee punten die dicht bij elkaar liggen, lijken op elkaar, en twee pun-
ten die ver van elkaar liggen, lijken juist niet op elkaar.

Tabel 2. Correlaties tussen de rendementen van dertien internationale indexen van aandelen-
markten in de periode van 2 januari 1995 tot en met 31 december 1997.

brus  cbs  dax dj  ftse hsmadrid milan nikkei sing Sp taiwan _ vec

brus 1.00

cbs 62 1.00

dax 64 69 1.00

dj 43 39 51 1.00

ftse 520 69 54 .28 1.00

hs 43 40 30 43 35 1.00

madrid 51 61 57 32 39 33 1.00

milan 49 50 60 .38 41 37 47 1.00

nikkei 25 28 29 28 24 .33 24 23 1.00

sing 34 26 36 42 25 67 26 29 29 1.00

sp 45 42 53 95 30 44 34 40 29 42 1.00
taiwan 04 .05 07 14 03 15 05 07 10 19 14 1.00
vec 52 71 62 38 .63 37 .6l 45 25 27 41 .04 1.00

Er kan veel gezegd worden over de ontwikkeling van MDS, maar ik wil hier slechts
kort enkele belangrijke ontwikkelingen van MDS noemen. Zo’n 45 jaar geleden werd
een van de eerste systematische vormen van MDS door Torgerson (1958) en Gower
(1966) voorgesteld. Onafhankelijk daarvan heeft Teun Kloek bij het Econometrisch
Instituut in dezelfde tijd al aandacht gehad voor deze vorm van MDS (Kloek en Theil,
1965). Een belangrijke doorbraak kwam van Kruskal (1964a, 1964b), die een sterke
impuls gegeven heeft aan de ontwikkeling van MDS. Nadien heeft MDS zich op diver-
se terreinen ontwikkeld, maar wat betreft de ontwikkeling van MDS-algoritmen wil ik
hier de belangrijke bijdragen noemen van De Leeuw (1977) en De Leeuw en Heiser
(1977, 1980). Op het onderliggende algoritme kom ik later terug. Voor een uitgebreide
introductie van MDS verwijs ik naar Borg en Groenen (1997).
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3. INTERACTIVE MDS VAN AANDELENMARKTEN

Laten we naar een voorbeeld kijken van aandelenmarkten. Tegenwoordig is het gemak-
kelijk geworden om op verschillende internationale beurzen te handelen. Een belegger
staat daarmee voor de keuze hoe hij zijn investeringen verstandig kan spreiden over de
aandelenmarkten. Spreiding heeft alleen zin als verschillende beurzen verschillende
patronen vertonen over de tijd; anders maakt het niet uit op welke beurs je belegt.
Daarom zou je als belegger gemakkelijk willen kunnen zien welke beurzen dezelfde
trends vertonen en welke dat juist niet doen. Laten we kijken naar de samenhang tussen
de rendementen! van dertien internationale aandelenmarkten over de periode van 2
januari 1995 tot en met 31 december 1997 (zie Tabel 2).

Een MDS-kaart kan deze gegevens op een gemakkelijke wijze weergeven. Ik zal hier
een interactieve vorm van MDS introduceren, waarin ik op een interactieve manier de
constructie van de MDS-kaart kan beinvloeden. Het programma begint met alle punten
op een willekeurige positie. Vervolgens zien we dat de punten convergeren naar de
oplossing in Figuur 3. Opvallend is dat de Dow-Jonesindex en de Standard & Poor’s-
index bijna op elkaar liggen. Dat betekent dat de samenhang tussen de rendementen erg
groot is. Dat is ook niet zo verwonderlijk omdat beide indexen gebaseerd zijn op de
beurs van New York. Verder zien we dat de Europese beurzen vrij dicht bij elkaar lig-
gen, hetgeen betekent dat de rendementen onderling vrij sterk samenhangen. De meeste
Aziatische beurzen liggen op redelijke afstand van de Europese of Amerikaanse beur-
zen. Dit betekent dat er minder onderlinge samenhang is tussen de rendementen. Tai-
wan is een buitenbeentje: het ligt het verst van alle andere beurzen. Er is dus maar wei-
nig samenhang met de andere beurzen. Kijkend op de MDS-kaart kan de belegger
bijvoorbeeld zien dat de rendementen op de beurzen van Singapore en Hong Kong
behoorlijk samenhangen, terwijl de beurs van Madrid bijvoorbeeld maar weinig samen-
hang vertoont met Singapore. Een belegger die zijn risico wil spreiden, belegt in beur-
zen die ver van elkaar liggen in Figuur 3.

madrid

" vec
milan ftse

cbs
dax

brus

&P
nikkei
hs

sing

taiwan

Figuur 3. MDS-kaart van de correlaties tussen de rendementen van dertien internationale aan-
delenmarkten verkregen met Interactive MDS. De Aziatische indexen zijn sing, hs, nikkei en tai-
wain, de Europese madrid, milan vec, cbs, dax, ftse en brus en de Amerikaanse dj en sp.
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Figuur 4. MDS-kaarten verkregen met Interactive MDS, waarbij de nadruk ligt op de grote ver-
schillen (links) of juist op de details (rechts) van de data door weging.

Om te zien hoe sterk een punt aan zijn positie gebonden is, verplaatsen we het punt.
We zien met Interactive MDS hoe snel het punt wordt teruggetrokken naar zijn oor-
spronkelijke positie, hetgeen een aanwijzing is over de stabiliteit van het punt. Interac-
tive MDS laat zien dat de MDS-kaart een heel stelsel is van elkaar aantrekkende en
afstotende magneten. Het stelsel blijft bewegen totdat een stabiele toestand is ontstaan.
Met Interactive MDS kunnen we op een gemakkelijke wijze ervoor zorgen dat juist de
grote verschillen benadrukt worden in de MDS-kaart en er minder aandacht is voor het
detail. Het linkerpaneel van Figuur 4 laat zien dat er dan een duidelijke clustering
optreedt van de Europese beurzen. We kunnen daarentegen ook juist op zoek gaan naar
het detail, waarbij de grote verschillen niet zo goed weergegeven hoeven te worden. De
bijbehorende oplossing (rechterpaneel van Figuur 4) lijkt veel op de oorspronkelijke
oplossing uit Figuur 3.

Ik wil nu met u een kijkje nemen onder de motorkap van Interactive MDS. Hoe komt
het dat Interactive MDS?2 een goede oplossing vindt? Aan de onderliggende rekenme-
thode zal ik wat extra aandacht schenken.

4. ITERATIEVE MAJORISATIE

De kwaliteit van de oplossing kan worden uitgedrukt in een waarde die Stress genoemd
wordt. Het doel is om een MDS-kaart te vinden van hoge kwaliteit, dat wil zeggen met
de laagste Stress. Laten we kijken naar Figuur 5 (linkerpaneel), waar in het grondvlak
een MDS-kaart staat. Stel nu dat we de positie van alle punten al weten, maar nog niet
die van de Nikkei-index. In principe kunnen we dan het punt van de Nikkei-index over-
al in het vlak neerleggen en voor elke positie de Stress bepalen, die aangeeft hoe goed
die oplossing zou zijn als het punt voor de Nikkei-index precies daar neergelegd zou
worden. Hiermee krijgen we een landschap van Stress-waarden, een Stress-landschap.
Het laagste punt van dit landschap geeft de beste positie weer voor het punt van de
Nikkei-index.
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Stress.

Stress

Figuur 5. Oppervlakte van de Stress-functie voor een MDS-kaart van de rendementen, waarbij
alleen de positie van de Nikkei-index mag variéren. De majorisatiefunctie is de parabool. In het
linkerpaneel raakt de majorisatiefunctie de Stress-functie voor de coérdinaten (0, 0), in het rech-
terpaneel raken de functies elkaar in de eindcodrdinaten van de Nikkei-index. De slang van pun-
ten in het grondviak van het rechterpaneel tonen het traject naar het eindpunt van de Nikkei-
index.

Het doel van het algoritme kan beschreven worden aan de hand van een metafoor. Stelt
u zich eens voor dat u in het donker in dit landschap staat. Uw taak is om het laagste
punt te vinden in dit landschap. Hoe zou u dat doen? Kunt u in het donker garanderen
dat u nooit een stap omhoog doet? De methode van iteratieve majorisatie, die we
gebruiken voor Interactive MDS,3 kan dat wel. Hoe gaat dat in zijn werk?

Allereerst moet een startpunt gekozen worden en hier kiezen we daarvoor de oor-
sprong. Vervolgens maakt iteratieve majorisatie gebruik van een kom, een kwadrati-
sche functie. Deze kom raakt het landschap precies bij dit startpunt, maar ligt verder
boven het landschap. Dat is een belangrijke eigenschap voor iteratieve majorisatie. Via
de kom glijden we af naar een lager punt in het landschap. Dan verplaatsen we de kom,
zodat de kom het landschap raakt in dit nieuwe punt, en doen de bovenstaande proce-
dure opnieuw. We blijven hiermee doorgaan totdat het punt praktisch niet meer van
plaats verandert. De slang van punten in het grondvlak laat de steeds verbeterende posi-
ties zien van het punt van de Nikkei-index. Inderdaad stopt iteratieve majorisatie op het
laagste punt van het landschap. Zo weet iteratieve majorisatie in het donker een punt te
vinden waar er in de buurt geen verbetering meer mogelijk is. Kortom, iteratieve majo-
risatie kan gezien worden als het afglijden naar een laag punt in het landschap met
behulp van zich verplaatsende kommen.

5. LOKALE MINIMA

We weten nu dat iteratieve majorisatie een goede MDS-oplossing kan vinden. Maar
hoe goed is goed? Iteratieve majorisatie zorgt ervoor dat de kom afdaalt tot in een dal,
maar dat wil niet zeggen dat de gevonden oplossing zich bevindt op het allerlaagste
punt van het laagste dal in het landschap. In de numerieke optimalisatie wordt dan
gezegd dat iteratieve majorisatie naar een lokaal minimum leidt, maar niet per se naar
een globaal minimum.
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Figuur 6. Lokaal minimum (linkerpaneel) en globaal minimum (rechterpaneel).

Er zijn verschillende oplossingen mogelijk bij MDS. Een daarvan is om iteratieve
majorisatie te starten vanaf willekeurige oplossingen, de zogenaamde random-startbe-
nadering. Een aantal MDS programma’s, zoals PROXSCAL in SPSS, beschikt over
zo’n optie. Een nadeel van deze benadering is dat er in sommige gevallen wel erg veel
random starts nodig zijn. Alternatieven hiervoor zijn de tunnelmethode van Groenen
(1993) en Groenen en Heiser (1996) en de distance-smoothing-benadering van Groe-
nen, Heiser en Meulman (1999). Met name deze laatste methode heeft veel kans op
succes bij MDS in het vinden van het globale minimum binnen een beperkte rekentijd.
De verschillen tussen de MDS-kaarten van verschillende lokale minima bestaan vaak
uit een paar punten die dicht bij elkaar liggen en onderling iets van positie veranderen.
We kunnen ook Interactive MDS gebruiken om een globaal minimum te vinden. Een
van de eersten om dit te benadrukken zijn Buja en Swayne (2002). Het idee is om pun-
ten te verplaatsen en te kijken hoe de Stresswaarde zich verbetert.

Voor de gegevens uit Tabel 1 kan met Interactive MDS een (kandidaat) globaal mini-
mum verkregen worden met Stress .0453 tegenover een Stress van .0459 voor de oplos-
sing uit Figuur 3. Beide lokale minima staan naast elkaar in Figuur 6. De belangrijkste
relaties zijn in beide oplossingen gelijk. Wel zijn de posities van Brussel en Vec ver-
schillend in de twee oplossingen. Dit betekent dat we op grond van het lokale minimum
de samenhang tussen de rendementen van Vec en Madrid te hoog zouden inschatten en
de samenhang tussen de rendementen van Milaan en Brussel te laag.

6. MDS IN DE TIID

In de analyse van de aandelenmarkten hebben we aangenomen dat de samenhang vast-
ligt over een periode. Dit is een behoorlijk sterke aanname: economieén zijn niet sta-
tisch maar veranderen in de tijd, dus dat kunnen we ook verwachten van de relaties tus-
sen aandelenmarkten. Om deze veranderingen over een periode van dertien jaar te
visualiseren hebben Groenen en Franses (2000) het volgende voorgesteld. We definié-
ren een tijdsvenster van pakweg drie jaar, waarvoor wederom een tabel met samenhang
berekend wordt en een MDS-kaart wordt gemaakt. Deze kaart wordt het eerste plaatje
in de film. Dan schuiven we het tijdsvenster twee weken op en berekenen een nieuwe
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Figuur 7. Drie vensters van dynamische MDSA voor tijdreeksen.

tabel met bijbehorende MDS-kaart, het tweede plaatje in de film. We blijven het tijds-
venster verschuiven en MDS-kaarten maken totdat we aan het eind van de dertien jaar
gekomen zijn. In dit geval levert dat een film van tweehonderd beelden op. Figuur 7
toont de MDS-kaarten voor drie perioden. Ook hier geldt weer: punten dicht bij elkaar
betekent veel samenhang, punten ver van elkaar betekent weinig samenhang. In de
periode tussen begin 1986 en eind 1988 zien we dat de beurzen door elkaar liggen. Dit
betekent dat we niet kunnen spreken van één Europese beurs of één Aziatische beurs.
In de periode van 1991 tot en met 1993 zien we meer samenhang tussen de Europese
beurzen onderling ontstaan en dat geldt ook voor de Aziatische beurzen. In de laatste
periode van 1996 tot en met 1998 valt op dat de Europese beurzen een sterkere samen-
hang van de rendementen vertonen. De invoering van de euro kan hier een van de oor-
zaken van zijn.

Dit voorbeeld laat slechts dertien indexen van aandelenmarkten zien. Dezelfde methode
kan goed worden toegepast op een groot aantal aandelen. Op deze wijze kan gemakke-
lijk bestudeerd worden hoe de rendementen van de verschillende aandelen samenhan-
gen in de tijd.

’
¥
%Christen Unie
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Figuur 8. MDS-kaart van politieke partijen op basis van hun overeenkomst op dertig stellingen
van de stemwijzer.
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7. INTERACTIVE MDS VAN POLITIEKE PARTIJEN

In het laatste voorbeeld wil ik u laten zien hoe Interactive MDS gebruikt kan worden
om een kaart te maken van het politieke landschap in Nederland*. Voor de tweede
kamerverkiezingen van 22 januari 2003 hebben ongeveer 1,7 miljoen mensen hebben
gebruikt gemaakt van de stemwijzer> op internet. Bij de stemwijzer kunt u uw mening
op dertig stellingen laten vergelijken met de standpunten van tien politieke partijen.
Daarna geeft de stemwijzer aan met welke partij uw mening het meest overeenkomt.
Deze gegevens kunnen ook gebruikt worden om de partijen zelf met elkaar te vergelij-
ken en een kaart te maken die aangeeft in hoeverre partijen inhoudelijk onderling over-
eenkomen of juist verschillen.® Ik begin met twee partijen, VVD en CDA. Door nu te
klikken zoekt Interactive MDS naar een andere partij die ongeveer op die plek zou
moeten liggen. Zodra een partij toegevoegd wordt, verandert het politicke landschap en
daarmee de politieke kaart. Zo blijkt dat de PvdA meer naar het centrum beweegt als de
SP en Groen Links worden toegevoegd. In Figuur 8 ziet u de politieke kaart als alle tien
partijen meedoen. De kaart is te interpreteren in drie blokken: links (PvdA, Groen
Links, SP en in mindere mate D’66), rechts (VVD, LPF en LN) en confessionele partij-
en (CDA, Christen Unie, SGP). Slepen we de kleine christelijke partijen (Christen Unie
en SGP), de kleine linkse partijen (Groen Links en SP) en LN weg, dan krijgen we de
kaart zoals die in Figuur 9 (linkerpaneel) staat. Daarin zien we dat CDA, VVD en LPF
het dichtst bij elkaar staan en dus inhoudelijk het meest overeenkomen. Zij zijn elkaars
meest natuurlijke coalitiepartners. We zien ook dat de afstand van CDA tot PvdA in
verhouding iets groter wordt zonder de LPF dan met de LPF.

In het rechterpaneel van Figuur 9 zien we een kaart met gelijkenissen tussen de partijen
die onderhandeld hebben in de formatie. Gezien de geringe afstand is er behoorlijke
programmatische nabijheid tussen PvdA en D’66 enerzijds en VVD en CDA ander-
zijds. Voor het CDA is de VVD de meest natuurlijke coalitiepartner, gevolgd door
PvdA en D’66. De I-MDS kaart zegt ons dat het niet verwonderlijk is dat CDA en
VVD in de coalitie zitten. De keuze voor de derde coalitiepartij is minder goed af te
lezen uit de MDS kaart: voor het CDA is de PvdA dichterbij terwijl dat voor de VVD

g g SpyoA
®pyon

Y3 %aaea

Figuur 9. MDS-kaart van PvdA, CDA, VVD, D’ 66 met LPF (links) en zonder LPF (rechts).
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D’66 is. De kaart doet vermoeden dat bij deze keuze er andere overwegingen betrokken
zijn geweest dan uitsluitend de overeenkomst tussen de verkiezingsprogramma’s.

De gelijkenissen tussen de politieke partijen zijn met behulp van MDS gemakkelijk te
visualiseren. Het is duidelijk uit Figuur 9 dat de overeenkomsten en verschillen tussen
de partijprogramma’s niet alleen te verklaren zijn met de klassieke links-rechts dimen-
sie. Een kaart van de politieke partijen geeft op een gemakkelijke manier inzicht in de
gelijkenis tussen partijen.

8. CONCLUSIE EN DISCUSSIE

De bovenstaande voorbeelden laten zien dat visualisatie het inzicht in de gegevens kan
vergroten. Een kaart verkregen met meerdimensionele schaling is daarbij een belang-
rijk hulpmiddel gebleken omdat de interpretatie van de kaart intuitief is: objecten die
dicht bij elkaar liggen lijken op elkaar, objecten ver weg van elkaar zijn erg verschil-
lend. Dynamische aspecten zoals beweging in de MDS-kaart kan op verschillende
manieren gebruikt worden. Beweging van punten toont hoe het algoritme convergeert
naar een lokaal minimum. Ook kan het laten zien hoe snel punten terugkeren naar hun
oorspronkelijke positie in de kaart na een kleine verplaatsing. Verder kan beweging
ingezet worden om de dynamiek in de tijd weer te geven.

Dezelfde methodologie kan worden toegepast op preferentieanalyse. Bij zulke gege-
vens hebben personen hun preferentie uitgesproken voor diverse producten. Voor de
analyse van dit soort gegevens wordt vaak gebruik gemaakt van ontvouwing (unfol-
ding). Omdat deze techniek gezien kan worden als een speciaal geval van MDS (zie,
bijvoorbeeld, Borg en Groenen, 1997), is het mogelijk om zonder veel problemen ont-
vouwen dynamisch te maken.

De voorgestelde visualisatietechnieken met dynamische meerdimensionele schaling
zijn in principe ook bruikbaar voor één- en driedimensionele schaling. Toch is het
nodig om enkele aanpassingen te verrichten aan de techniek. Zo heeft ééndimensionele
schaling in hoge mate last van lokale minima: het gewone majorisatie algoritme zal
snel leiden tot lokale minima die verre van globaal zijn. Een oplossing hiervoor is om
gebruik te maken van het distance smoothing algoritme (Groenen, Heiser en Meulman,
1999), dat wel vaak een globaal minimum oplevert. Een dynamische variant van driedi-
menionele schaling is ook mogelijk, maar dat geeft vooral inzicht als er duidelijke
ruimtelijke structuren in de gegevens aanwezig zijn.

Dynamische visualisatie met meerdimensionele schaling biedt nieuwe toepassingen. Zo
zou de methode als hulpmiddel gebruikt kunnen worden bij productkeuze, zoals de
keuze van wijn in de supermarkt. In dat geval maakt de supermarkt vooraf een tabel
met gelijkenissen tussen de verkochte wijnen. Op een computerdisplay in de winkel
begint de klant met een paar aselecte gekozen wijnen of met een paar wijnen die de
klant al kent. Klikt de klant dichtbij een van de wijnen in de kaart, dan zal dynamische
MDS een wijn zoeken die er veel op lijkt en vervolgens de kaart aanpassen. Wil de
klant juist een heel andere soort wijn, dan klikt de klant ver weg van de al getoonde
wijnen in de kaart. Wijnen waarin de klant niet meer geinteresseerd is kunnen worden
weggesleept van de kaart. Op deze wijze kan de klant op individuele wijze een kaart
maken met gelijkenissen tussen wijnen, waarop hij zijn keuze kan baseren. Dynami-
sche MDS kan uiteraard ook toegepast worden als ondersteuning bij de keuze van
andere producten.
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Naar mijn mening is er behoefte aan gemakkelijker toegankelijke software voor de
exploratieve data-analyse. Dynamische visualisatie met meerdimensionele schaling is
daar een aanzet toe. Methoden als deze dienen de gebruiker uit te nodigen om de gege-
vens op verschillende wijze te onderzoeken. Daarvoor is een gemakkelijke en voor de
gebruiker intuitieve interface onontbeerlijk. Op deze wijze is exploratieve data-analyse
niet alleen veel leuker, het geeft ook meer inzicht in de gegevens.

NOTEN

1. Het rendement op tijdstip ¢ van index i is geoperationaliseerd als het verschil van de logarit-
men van de sluitingswaarde op twee opeenvolgende dagen. Als een index op twee opeenvol-
gende dagen sterk stijgt, dan zal het rendement positief zijn, als de index daalt, dan is het ren-
dement negatief. De samenhang tussen de rendementen van twee indexen over de periode van
drie jaar wordt berekend door de correlatie tussen de rendementen te nemen, zie Tabel 2.

2. Het aspect van interactie bij exploratieve data-analyse en MDS is onder meer benadrukt door
Andreas Buja in zijn XGobi- en XGVis-software (Buja en Swayne, 2002), door McFarlane en
Young (1994) in hun Vista-MDS-software en in het I-MDS-project van Pieter Jan Stappers
van de TU Delft.

3. Deze methode is voor het eerst door Weiszfeld (1937) gebruikt in de locatietheorie. Voor
MDS is deze methode voorgesteld door De Leeuw (1977) en De Leeuw en Heiser (1977).
Voor een zogenaamde zoekmethode langs een lijn is die genoemd door Ortega en Rheinboldt
(1970). Voss en Eckhardt (1980) hebben de methode van Weiszfeld gegeneraliseerd. Inmid-
dels zijn er diverse overzichtsartikelen verschenen (De Leeuw, 1993; Heiser, 1995; Lange,
Hunter en Yang, 2000; Kiers, 2002; zie ook Borg en Groenen, 1997, voor een introductie).

4. Interactive MDS is een project in samenwerking met Pieter Jan Stappers van de TUDelft. Zie
ook Stappers, P.J., Pasman, G. & Groenen, P.J.F. (2000)

5. Zie http://www.stemwijzer.nl.

6. De tabel met ongelijkenissen tussen de partijen is als volgt berekend. Van elke partij is voor
elk van de standpunten bekend of de partij het er mee eens is, geen mening heeft of het ermee
oneens is. Deze standpunten zijn gecodeerd als respectievelijk 1, 0 en —1. De dertig standpun-
ten worden gebruikt als codrdinaten van een partij, zodat elke partij een punt is in een dertig
dimensionele ruimte. De ongelijkenis tussen twee partijen wordt berekend als de euclidische
afstand tussen die twee partijen in de dertig dimensionele ruimte.
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13. Het voorspellen van de internationale
diffusie van innovaties: een adaptieve,
Bayesiaanse schattingsmethode’ >

Y.M. VAN EVERDINGEN en W.B. AGHINA

SAMENVATTING

In dit artikel wordt een internationaal, adaptief diffusiemodel geintroduceerd, waarmee voorspel-
lingen van de internationale diffusie van een innovatie kunnen worden gedaan wanneer er nog
maar weinig of zelfs helemaal geen datapunten beschikbaar zijn. We modelleren en schatten de
diffusie in meerdere landen tegelijkertijd, waarbij rekening wordt gehouden met de onderlinge
invloed van de diffusie in de diverse landen ten opzichte van elkaar. Tevens wordt een ‘mat-
ching’ procedure in het model opgenomen, hetgeen betekent dat de diverse landen waarvoor de
diffusie moet worden geschat op basis van een aantal externe criteria, zoals bijvoorbeeld de
omvang van de landen, met elkaar in overeenstemming moeten worden gebracht alvorens een
valide vergelijking tussen die landen kan worden gemaakt.

Om het model te schatten gebruiken we de ‘Augmented Kalman Filter with Continuous State and
Discrete Observations’ (AKF(C-D)) schattingsmethode ontwikkeld door Xie, Song, Sirbu en
Wang (1997). Dit is de eerste keer dat deze methode wordt toegepast op een internationaal diffu-
siemodel. De methode wordt geillustreerd met data over de diffusie van Internettoegang en
mobiele telefonie onder huishoudens in de 15 landen van de Europese Unie. De resultaten tonen
aan dat het model voor beide innovaties betere voorspellingen geeft van het diffusieproces dan
met de traditionele voorspelmethoden zouden zijn verkregen.

1. INLEIDING

Nieuwe producten worden tegenwoordig steeds vaker, en snel na introductie in het
thuisland, ook in buitenlandse markten gelanceerd. De acceptatie van een nieuw pro-
duct gaat echter niet in alle landen even snel en derhalve is het belangrijk om inzicht te
verkrijgen in het verloop van de diffusieprocessen in de verschillende markten.
Ofschoon de interesse om internationale diffusiepatronen te modelleren onder marke-
tingonderzoekers is toegenomen (zie o.a. Takada en Jain, 1991; Helsen, Jedidi en Des-
arbo, 1993; Putsis, Balasubramaniam, Kaplan en Sen, 1997; Ganish, Kumar and Subra-

1 De auteurs danken redacteur Ale Smidts voor zijn waardevolle commentaar op eerdere versies
van dit artikel.

2 Dit artikel is gebaseerd op de scriptie van W.B. Aghina “Forecasting by Adaptive Estimation
of an International Diffusion Model”, die werd bekroond met de Erasmus Marketing Scriptie
Prijs 2003.
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maniam, 1997; Dekimpe, Parker en Sarvary, 2000; Talukdar, Sudhir en Ainslie, 2002),
is een belangrijke tekortkoming in de huidige internationale diffusieliteratuur dat tot nu
toe weinig onderzoek is uitgevoerd naar methoden die bruikbaar zijn om de internatio-
nale diffusie van innovaties te voorspellen, en dan vooral als er weinig of zelfs geen
datapunten beschikbaar zijn. Voor marketing managers die verantwoordelijk zijn voor
een succesvolle internationale introductie van een nieuw product is het juist heel
belangrijk om al op een vroeg moment een goede prognose te krijgen over de verkopen
van zijn / haar product in de diverse landen. In dit vroege stadium moeten namelijk al
belangrijke beslissingen worden genomen zoals de volgorde waarin de diverse landen
worden betreden met het nieuwe product en het meest gunstige tijdstip waarop.

Om deze tekortkoming op te heffen, wordt in dit artikel een internationaal, adaptief
(IA) diffusiemodel ontwikkeld dat kan worden gebruikt om vroegtijdig (dat wil zeggen
als er van bepaalde landen nog geen of slechts weinig datapunten beschikbaar zijn)
voorspellingen te doen over de internationale diffusie van een innovatie. In navolging
van Putsis et al. (1997), modelleren en schatten we de diffusie in meerdere landen tege-
lijkertijd, waarbij rekening wordt gehouden met de onderlinge invloed van de diffusie
in de diverse landen ten opzichte van elkaar. Een snelle acceptatie van een nieuw pro-
duct in bijvoorbeeld Nederland kan er namelijk toe leiden dat consumenten in Belgié
ook sneller overgaan tot de aanschaf van dat nieuwe product als gevolg van de contac-
ten die er tussen Belgen en Nederlanders zijn. Dit principe combineren we met het
zogenaamde ‘matching’-principe van Dekimpe, Parker and Sarvary (1998), hetgeen
inhoudt dat de diverse landen waarvoor de diffusie moet worden geschat op basis van
een aantal externe criteria, zoals bijvoorbeeld de omvang van de landen, met elkaar in
overeenstemming moeten worden gebracht alvorens een valide vergelijking in diffusie-
patronen tussen die landen kan worden gemaakt.

De combinatie van de benaderingen van Putsis et al. (1997) en Dekimpe, Parker en
Sarvary (1998) is uniek en is door Putsis en Srinivasan (2000) expliciet genoemd als
waardevolle verbetering van de reeds bestaande voorspelmethoden. Daarnaast is ook de
door ons gebruikte schattingsmethode vernieuwend. Putsis and Srinivasan (2000) raden
aan om, in situaties waarin er weinig of zelfs geen datapunten beschikbaar zijn, schat-
tingsmethoden te gebruiken welke Bayesiaanse benaderingen combineren met adaptie-
ve processen. Adaptieve, Bayesiaanse schattingsmethoden leveren betere voorspellin-
gen op aan het begin van de diffusiecurve, dat wil zeggen vlak voor, tijdens of vlak na
de introductie van het nieuwe product, dan de veelgebruikte schattingsmethoden OLS
(Bass, 1969), MLE (Schmittlein en Mahajan, 1982) en NLS (Srinivasan en Mason,
1986). Voor het schatten van ons IA diffusiemodel gebruiken we de adaptieve, Bayesi-
aanse schattingsprocedure ontwikkeld door Xie, Song, Sirbu en Wang (1997), namelijk
de ‘Augmented Kalman Filter with Continuous State and Discrete Observations’
(AKF(C-D)). Wij breiden de AKF(C-D) methode, die tot nu toe slechts is toegepast op
het schatten van de diffusie van een innovatie in één bepaalde markt, uit tot een schat-
tingsmethode die geschikt is voor het voorspellen van de diffusie van een innovatie in
meerdere markten.

Voor het schatten van het IA diffusiemodel maken we gebruik van jaarlijkse gegevens
(1990-1999) over de penetratie van Internettoegang en mobiele telefoons in huishou-
dens in de 15 landen van de Europese Unie. De beschikbare penetratiedata zijn interes-
sant om twee redenen. De meeste internationale diffusiemodellen zijn tot op heden
geschat met data over relatief oude producten zoals magnetrons, videorecorders, etc.
Onze data betreffen meer recente productintroducties, zodat de resultaten ook interes-
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sant zijn voor de aanbieders van dergelijke producten. Bovendien beschikken we over
data aangaande de werkelijke adoptie op huishoudniveau in plaats van de meestal
gebruikte verkoopgegevens. Het nadeel van verkoopgegevens is dat deze ook de her-
haalaankopen beslaan, hetgeen niet de werkelijke diffusie weergeeft.

2. HET IA DIFFUSIEMODEL
2.1. Het modelleren van de wederzijdse invloed tussen landen

Rogers definieert diffusie van een innovatie als “the process by which an innovation is
communicated through certain channels over time among the members of a social sys-
tem” (Rogers, 1995, p. 5). Deze definitie stelt dat de diffusie plaastvindt door middel
van communicatie binnen een sociaal systeem. In geval van internationale diffusie
vindt er niet alleen communicatie over de innovatie plaats binnen het sociale systeem
(in een land), maar ook tussen de verschillende sociale systemen (tussen landen). Tot
op heden hebben slechts enkele onderzoeken zich gericht op het modelleren van deze
interactiepatronen tussen de (potenti€le) adopters in de verschillende landen (Mahajan
en Muller, 1994; Putsis et al., 1997; Ganesh, Kumar en Subramaniam, 1997). Tabel 1
geeft een samenvattend overzicht van deze onderzoeken.

Zowel Mahajan en Muller (1994) als Putsis et al. (1997) modelleren de wederzijdse
invloed tussen alle landen waarin een innovatie wordt geintroduceerd. Mahajan en
Muller (1994) veronderstellen daarbij dat de invloed van bijvoorbeeld Nederlanders die
de innovatie al in gebruik hebben genomen op andere potenti€le adopters in Nederland
even groot is als de invloed op de nog resterende potenti€¢le adopters in bijvoorbeeld

Tabel 1. Vier internationale diffusiemodellen vergeleken.

Mutual influence, | Mixing behavior, Learning effect, Staged

Mahajan and Putsis et al. 1997 Ganesh et al. estimation,

Muller 1994 1997 Dekimpe et al.
1998

Alvorens diffusie
parameters te

Consumenten in
lag countries leren

Basis principe Adopters uit elk

land beinvloeden de

Bernoulli mixing
beschrijft de

potentiéle adopters

interactie tussen de

van adopters in

schatten moet een

variabele intensiteit
van de invioed tussen
de landen?

invloed binnen land

@

mixing tot complete
mixing

in andere landen landen lead country matching

procedure worden
gevolgd

Welke invloed van de | Wederzijdse Wederzijdse Lead country Geen

adoptie in een land op | invloed tussen alle | invloed tussen alle | beinvloedt lag

adoptie in andere landen landen countries

landen wordt

gemodelleerd?

Veronderstelt het Vast: wordt gelijk Variabel: mixing Variabel: learning | Vast: geen

model een vaste of verondersteld aan varieert van geen coefficient is invloed

variable

Gebruikt de methode
‘sample matching’?

Nee

Nee

Ja, matching op
omvang land

Ja, matching op
omvang land,
plafond en tijdstip
van introductie
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Belgi¢ en Frankrijk, een veronderstelling die moeilijk te verdedigen is en waarvoor ook
geen empirisch bewijs bestaat. Dit zou namelijk betekenen dat landsgrenzen er niet toe
doen. Putsis et al. (1997) lossen dit probleem op door de wederzijdse invloed tussen de
landen (door hen ‘mixing behavior’ genoemd) te modelleren als een variabele die kan
variéren van geen interactie (‘pure segregation’ — de diffusie in Nederland wordt op
geen enkele manier beinvloed door de diffusie in Duitsland) tot complete interactie
(‘random mixing’ — interactie tussen landen vindt volkomen vrij plaats, grenzen
bestaan niet). Hun empirische resultaten tonen aan dat de voorspelfout het kleinste is
bij een tussenliggende vorm van zogenaamde Bernoulli mixing en het grootste wanneer
geen interactie werd gemodelleerd. Het schatten van een diffusiemodel voor ieder land
afzonderlijk leidt derhalve tot slechtere voorspellingen van de internationale diffusie
dan een model waarbij de wederzijdse invloed tussen de landen wordt opgenomen.
Bovenstaande is een pleidooi om de interactie tussen landen te modelleren wanneer de
internationale diffusie van een innovatie wordt bestudeerd. Dit doen wij dan ook door
het model van Putsis et al. (1997) als uitgangspunt te nemen. We verbeteren dit model
op twee manieren. Ten eerste gebruiken Putsis et al. (1997) een niet-lineaire kleinste
kwadraten methode (NLS) om het model te schatten, hetgeen een niet-adaptieve
methode is, dat wil zeggen dat alle datapunten in één schattingsronde worden gebruikt.
Er vindt geen update van de parameterschattingen plaats als er meer datapunten
beschikbaar komen, naarmate het diffusieproces vordert. Wij herformuleren het model
zodanig dat het mogelijk wordt om de parameters met de adaptieve methode van Xie et
al. (1997) te schatten. (zie paragraaf 3.2 voor uitleg van deze schattingsprocedure). Een
tweede aanpassing aan het model van Putsis et al. (1997) betreft het toepassen van de
‘matching’ procedure zoals aanbevolen door Dekimpe et al. (1998).

2.2. ‘Matching’ procedure

Het is belangrijk om de diverse landen op basis van een aantal externe criteria te
‘matchen’ alvorens een valide vergelijking van de verschillen in diffusiepatronen tus-
sen die landen kan worden gemaakt. Dekimpe et al. (1998) stellen voor om te
‘matchen’ op basis van een drietal dimensies, namelijk op de (1) grootte van de landen,
(2) het penetratieplafond en (3) het tijdstip van introductie. Zij passen dit toe op de dif-
fusie van de ‘cellular phone’ in 184 landen en laten zien dat de ‘matching’ op de drie
variabelen de kritieke factor is in het verklaren van internationale diffusiepatronen.
Derhalve passen ook wij dit principe toe in ons model.

Aangezien elk land een ander aantal inwoners (of huishoudens) heeft kun je niet zonder
meer het absolute aantal adopters van een innovatie in de verschillende landen met
elkaar vergelijken. Zo betekent 5000 adopters in Nederland een hogere penetratiegraad
van het nieuwe product dan 5000 adopters in een veel groter land als Duitsland. Behal-
ve de omvang van de bevolking zal ook het penetratieplafond niet in ieder land hetzelf-
de zijn. Een bepaald deel van de bevolking in een land zal nooit voldoende nut zien in
een innovatie. Zo zal niet iedereen overgaan tot de aanschaf van een computer of een
mobiele telefoon. Het percentage dat de innovatie niet omarmt zal verschillen per land,
athankelijk van bijvoorbeeld het opleidingsniveau, inkomen en infrastructuur. Daarom
moet een penetratieplafond worden bepaald voor elk van de landen in het onderzoek.
Dekimpe et al. (1998) schatten dit plafond volledig exogeen, hetgeen betekent dat ze
gebruik maken van externe, secundaire bronnen om een schatting te maken van het pla-
fond en dit vervolgens in het model opnemen. Daarna wordt deze schatting niet meer
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aangepast. Het is echter zeer moeilijk zo niet onmogelijk het lange-termijn nut van een
innovatie te bepalen als de innovatie nog niet geintroduceerd is. Zodra de innovatie is
geintroduceerd, komt er informatie beschikbaar over het werkelijke verloop van de
penetratie in een land, hetgeen een goede indicatie geeft over het toekomstige penetra-
tieplafond. Derhalve past het door ons geformuleerde IA diffusiemodel de initi€le
schatting van het penetratieplafond aan op basis van het werkelijke verloop van de
penetratie in een land. Dit is mogelijk doordat we gebruik maken van een adaptieve
schattingstechniek (zie paragraaf 3.1). Tot slot zal er ‘gematched’ moeten worden op de
tijdsoorsprong, omdat de innovatie niet in ieder land op hetzelfde tijdstip wordt geintro-
duceerd. Voordat een innovatie is geintroduceerd in een land i is er uiteraard nog geen
diffusie in dat land.

3. ADAPTIEVE SCHATTINGSMETHODEN
3.1. Toelichting op Adaptief en Bayesiaans

Het door ons geformuleerde IA diffusiemodel wordt weergegeven in Appendix 1. Voor
het schatten van het TA diffusiemodel maken we gebruik van de AKF(C-D) methode
van Xie et al. (1997), hetgeen een adaptieve, Bayesiaanse methode is. Een adaptieve
schattingsmethode start met een a-priori schatting van de onbekende parameters en
beschikt over een update-mechanisme voor het updaten van de initi€le schattingen zo-
dra nieuwe datapunten beschikbaar komen. Een Bayesiaanse procedure gebruikt alle
beschikbare informatie omtrent de eerdere verdelingen van de parameters die reeds
bekend zijn en baseert hierop de initi€le verdeling van de nog onbekende parameters.
Bovendien geeft het een indicatie van de onzekerheid van de parameterschattingen.
Adaptieve schattingsmethoden kunnen worden gebruikt voor het schatten van diffusie-
modellen met tijdsvariérende parameters, dat wil zeggen dat de parameters worden
gedefinieerd als een functie van de tijd. Bij het beschikbaar komen van een nieuw data-
punt op tijdstip t=t, wordt alleen dat deel van de diffusiecurve vanaf t=t, opnieuw
geschat. De parameters worden dus niet constant verondersteld over het verloop van de
diffusiecurve. Dit in tegenstelling tot de klassieke, niet-adaptieve methodes zoals OLS,
waarbij de diffusiecurve volledig opnieuw wordt geschat zodra er een nieuw datapunt
beschikbaar komt. De diffusiemodellen met tijdsvariérende parameters zijn derhalve
flexibeler, omdat het model geen perfecte S-curve hoeft te zijn, zoals bij de klassieke
methodes wel het geval is.

3.2. De AKF(C-D) methode

Figuur 1 laat de werking van de AKF(C-D) methode zien. Deze procedure bestaat uit
vier stappen:

Stap 1 — Initiatie: Op tijdstip t=t, wordt, gebruik makend van a-priori kennis, de proce-
dure geinitieerd door het geven van initi€le schattingen van de parameters en de ‘state’
of toestand (een dynamische variabele zoals de cumulatieve verkopen of het cumulatief
aantal adopters).

Stap 2 — Time update: Op een bepaald moment in de tijd (t=t,) wordt door middel van
het ‘time-updating’ mechanisme een voorspelling gegeven van de verkopen en de para-
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meterwaarden voor de volgende periode (t,,,), hetgeen een a-priori schatting (a priori
estimate) van de ‘state’ (toestand) geeft.

Stap 3 — Measurement update: Zodra op tijdstip t= t,,; een waarneming van de diffusie
beschikbaar komt, wordt de a-priori schatting van de ‘state’ (cumulatief aantal adop-
ters), verkregen via het time-updating mechanisme, vergeleken met de waarneming om
zo de voorspelfout (‘forecasting error’ = verschil tussen waargenomen en voorspelde
verkopen) te kunnen bepalen. Gebruikmakend van de voorspelfout wordt de a-priori
schatting aangepast, hetgeen een a-posteriori schatting (a posteriori estimate) oplevert.
Stap 4 — Iteratie: Ga terug naar stap 2 en herhaal het ‘time’ en ‘measurement updating’
mechanisme voor een volgende periode.

De AKF(C-D) methode is door Xie et al. (1997) ontwikkeld voor diffusiemodellen die
slechts één ‘state’ of toestand hebben en kan derhalve niet zonder meer worden toege-
past op internationale diffusiemodellen, omdat deze modellen meerdere ‘states’ of toe-
standen hebben, namelijk de penetratie in K landen. Gebruik makend van de onderlig-
gende theorie uit de systeem- en regeltechniek (Lewis, 1986; Stengel, 1986) is het
echter mogelijk de AKF(C-D) procedure te generaliseren naar een procedure waarmee
internationale diffusiemodellen kunnen worden geschat (zie Van Everdingen en Aghi-

na, 2003).
Measurement Infor_mat|on that flows
. continuously
noise
) ____ Information that flows when
Marketing mix ™ | i an observation is made
variables ¢ rea S !
> market | __Diffusion + Observation .
1

Diffusion ]
g model: Time update
Initial estimate differential
=t equation with . :
0 unknown Measurement
parameters A update

Figuur 1. De AKF(C-D) Kalman filter schattingsprocedure (Xie et al. 1997, p. 382).

3.2. De AKF(C-D) methode vergeleken met andere adaptieve schattingsmethoden

Tabel 2 geeft een overzicht van studies die adaptieve schattingsmethoden ten behoeve
van het schatten van diffusiemodellen met tijdsvari€rende parameters gebruiken. Xie et
al. (1997) hebben aangetoond dat de door hen ontwikkelde AKF(C-D) methode betere
1-periode-vooruit voorspellingen oplevert dan de drie andere methoden in Tabel 2,
dankzij drie concrete voordelen van deze methode. Ten eerste kan de procedure direct
worden toegepast op differentiaalvergelijkingen. Een discrete en / of wiskundige oplos-
sing, noodzakelijk voor de methodes van Brettschneider en Mahajan (1980), Sultan,
Farley en Lehmann (1990) en Lenk en Rao (1990), is niet vereist. Aangezien diffusie-
modellen vaak worden weergegeven als continue differentiaalvergelijkingen is dit een

202

o



2004 - 183-237 15-12-2003 09:02 Pagina $

groot voordeel. Een tweede voordeel van de methode van Xie et al. (1997) is dat het
beter de in de tijd veranderende parameters kan volgen. Een derde voordeel van de
AKF(C-D) methode is dat het “explicitly incorporates observation error in the estima-
tion process, which is ignored in other procedures” (Xie et al. 1997, p. 380). Het belang
hiervan is tweeledig. Ten eerste stelt het onderzoekers in staat om beter gebruik te
maken van marktgegevens op basis van de betrouwbaarheid. Naarmate de variantie van
de waarnemingsfout (measurement noise) toeneemt, hetgeen betekent dat de waarne-
ming onbetrouwbaarder is, neemt het belang van de waarneming voor de a-posteriori
schatting af. Kortom, als de waarnemingen gekenmerkt worden door grote fouten dan
zijn de a-posteriori parameterschattingen minder afhankelijk van de waarnemingen.
Als de waarneming een kleinere fout omvat, dan wordt de waarneming belangrij-
ker voor het updaten van de parameters. Daarnaast leidt het rekening houden met waar-
nemingsfouten tot een verbetering van de schatting van het werkelijke, cumulatie-
ve aantal adopters. Een procedure die geen rekening houdt met waarnemingsfouten,
zoals de Adaptive Filtering methode van Bretschneider and Mahajan (1980), geeft op
tijdstip t, als beste schatting voor de cumulatieve verkopen simpelweg de waarge-
nomen verkopen op tijdstip t,. Bij de AKF(C-D) methode wordt de schatting van de
verkopen bepaald door een gewogen som van de waarneming en de eerdere voorspel-
ling.

Tabel 2. Vier adaptieve parameterschattingsmethoden vergeleken.

Adaptive filtering, | Hierarchical Bayes, | Bayesian updating, | AKF(C-D), Xie
Bretschneider and | Lenk en Rao 1990 Sultan en Farley et al. 1997
Mahajan 1980 1990
Basis principe Een ‘feedback Hierarchische Bayesiaanse updates | ‘Augmented
filter’ wordt Bayesiaanse van a priori extended Kalman
gebruikt om de procedure om a schattingen, gebruik | feedback filter’
tijdsvariérende priori makend van direct toegepast
coefficiénten parameterschattingen | schattingen m.b.v. op het diffusie-
regressie model te | te updaten NLS model
updaten
Staat de methode toe | Nee, de parameters | Ja, ze kunnen Nee, parameters zijn | Ja, ze kunnen
dat parameters worden alleen tegelijkertijd niet ‘random’ en tegelijkertijd
‘random’ zijn en ook | beschouwd variéren volgens kunnen ook niet variéren volgens
variéren volgens ‘random’ te voorgeschreven volgens voorgeschreven
voorgeschreven variéren dynamiek als voorgeschreven dynamiek als
dynamiek (flexibele ‘random’ proces dynamiek variéren ‘random’ proces
diffusiemodellen)?

Vraagt de methode

Ja, de methode is

Ja, de methode

Ja, NLS vereist een

Nee, de methode

schatting ge-update
zodra eerste
datapunt
beschikbaar komt.

zijn nodig voor de
eerste update

een discreet model gebaseerd op een vereist een wiskundige wordt toegepast
of een wiskundige discreet wiskundige oplossing op een
oplossing van het diffusiemodel oplossing differentiaal
model? vergelijking
Wordt de a-priori Ja Ja Nee, drie datapunten | Ja

De duidelijke voordelen van de AKF(C-D) methode ten opzichte van de overige, in
Tabel 2 besproken methoden en het feit dat deze methode nog niet eerder is gebruikt in
een internationale context heeft ertoe geleid dat wij deze methode hanteren voor het
schatten van ons internationale, adaptieve diffusiemodel. Om deze methode te kunnen
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toepassen hebben we het door ons geformuleerde IA diffusiemodel herschreven (zie
voor details Van Everdingen en Aghina, 2003).

4. EEN EMPIRISCHE TOEPASSING
4.1. De data

De door ons ontwikkelde voorspelmethode passen we toe op empirische gegevens met
betrekking tot de diffusie van Internettoegang en mobiele telefonie onder huishoudens
in de 15 landen van de Europese Unie. De data die we hiervoor gebruiken zijn beschik-
baar gesteld door de Europese Unie en omvatten jaarlijkse penetratiegegevens, voor de
periode 1990-1999 (Gallup Europe, 2000). De gegevens zijn gebaseerd op interviews
met 44000 huishoudens, gehouden in de tweede helft van 1999. Alle regio’s zijn mee-
genomen in het onderzoek en respondenten zijn ‘at random’ getrokken volgens een
nauwkeurig omschreven steekproefplan. Het aantal respondenten per land varieert van
1009 voor Luxemburg tot 5301 voor Frankrijk. De penetratiegegevens die wij gebrui-
ken om ons model te schatten zijn berekend op basis van antwoorden op de volgende
vragen: ‘In welk jaar heeft uw huishouden thuis voor het eerst toegang tot Internet
gekregen?’ en ‘In welk jaar was er in uw huishouden voor het eerst een mobiele tele-
foon?’

4.2. De benodigde gegevens om het model te kunnen starten

Om de AKF(C-D) schattingsmethode te laten starten zijn een aantal a-priori schattin-
gen nodig. Om de matching procedure te kunnen toepassen moeten we de omvang van
elk land, het tijdstip van introductie van de innovatie in ieder land en tot slot het
geschatte penetratieplafond in het model invoeren. Deze gegevens zijn opgenomen in
Tabel 3. Daarnaast hebben we een initi€le schatting nodig van het cumulatieve aantal
adopters op tijdstip #=t, voor ieder land. Hiervoor gebruiken we de waargenomen waar-
den in 1994 respectievelijk 1990, de jaren waarin respectievelijk Internettoegang en
mobiele telefonie zijn geintroduceerd in deze landen. Voorts moeten er nog a-priori
schattingen worden gegeven voor de parameters p, q en ®3, en de proces- en meetfout
Q en R. De parameter p uit het IA diffusiemodel beschrijft de innovatiegraad in een
land, terwijl de parameter ¢ weergeeft in welke mate mensen in een land open staan
voor ‘word-of-mouth’ communicatie (=imitatiecoéfficient). De onderlinge invloed van
de landen op elkaar wordt weergegeven door de parameter @. Tot slot geven Q en R de
ruis van het model en de meting weer. Voor het bepalen van de startwaarden van de
hiervoor genoemde parameters is het mogelijk gebruik te maken van de meningen van
experts dan wel van de resultaten uit eerdere onderzoeken. Dit laatste hebben wij
gedaan, waarbij we voornamelijk gebruik hebben gemaakt van de resultaten van de
meta-analyse van Sultan et al. (1990) en van de waarden die door Putsis et al. (1997) en

3 Voor de initi€le waarden van de parameters wordt verondersteld dat deze ongecorreleerd zijn.
Dus de initiéle verdeling van de parameters B(0) ~ (EO, Pﬁo) bestaat uit de verwachte waarde en
variantie van elk van de parameters op tijdstip . De varianties vormen de diagonaal van de
covariantiematrix Ppg, terwijl alle andere elementen van deze matrix nul zijn. In navolging van
Xie et al. (1997) defini€éren wij de variantie van de parameters als volgt: Var, () = 0.25 * Ey(B).
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Tabel 3. Omvang, het jaar waarin Internettoegang respectievelijk mobiele telefonie is geintrodu-
ceerd en het verwachte penetratieplafond in de huishoudens van de 15 EU lidstaten.

Land Omvang Introductie- | Introductie- | Verwacht | Verwacht
(aantal jaar jaar penetratie | penetratie
huishoudens)! | Internet- Mobiele plafond plafond
toegang telefonie Internet- Mobiele
toegang? tel.3
Belgié 3.953.000 1996 1992 73% 98%
Denemarken 2.274.000 1994 1990 75% 99%
Duitsland 35.256.000 1996 1993 72% 99%
Finland 2.037.000 1994 1990 69% 100%
Frankrijk 21.542.000 1996 1993 71% 99%
Griekenland 3.204.000 1997 1994 49% 96%
Terland 1.029.000 1997 1993 60% 89%
Itali¢ 19.909.000 1996 1990 56% 97%
Luxemburg 145.000 1995 1992 88% 100%
Nederland 6.162.000 1994 1993 69% 100%
Oostenrijk 3.013.000 1995 1992 71% 98%
Portugal 3.146.000 1997 1992 44% 85%
Spanje 11.836.000 1996 1992 54% 93%
Verenigd 22.422.000 1994 1990 66% 99%
Koninkrijk
Zweden 3.830.000 1994 1990 79% 100%

1. Bron: Eurostat (1996)
2,3: Bron: gebaseerd op inkomensniveau (European Communities, 2000).

Xie et al. (1997) zijn gevonden. Appendix 2 geeft een compleet overzicht van de start-
waarden.

5. RESULTATEN

5.1. Korte-termijn voorspellingen

Het model en de AKF(C-D) methode zijn geprogrammeerd en geschat met behulp van
MATLAB (Mathworks, 2001). We laten nu de voorspelresultaten van ons model zien.
We starten in deze paragraaf met het geven van de korte-termijn (KT) voorspellingen
van ons model, dat wil zeggen voorspellingen één jaar vooruit, en vergelijken deze met
de daadwerkelijke waarnemingen. Elke keer als er een waarneming beschikbaar komt
wordt deze gebruikt door de adaptieve schattingsmethode om een nieuwe voorspelling
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te genereren (zie Figuur 1). Deze voorspelling bestaat uit verdelingen die normaal ver-
ondersteld worden en worden gekenmerkt door een verwachte waarde en een variantie.
Op basis van de verwachte waarde en de variantie kan een intervalschatting worden
gemaakt. We geven een 68% betrouwbaarheidsinterval weer (E(x) +/- 1SD(x)) en de
puntschatting (de verwachte waarde). Figuur 2 geeft de resultaten voor de penetratie
van de toegang tot Internet in Zweden weer. Internettoegang werd in Zweden voor het
eerst in 1994 geintroduceerd, zodat de eerste voorspelling plaatsvindt voor 1995.
Alhoewel de voorspellingen per land pas beginnen op de introductiedatum, worden
deze wel beinvloed door de aanpassingen aan modelparameters op basis van waarne-
mingen in andere landen. We hebben voor Zweden gekozen, omdat hier het diffusie-
proces al het meest vergevorderd is, hetgeen het ook mogelijk maakt om in de volgende
paragraaf de lange-termijn voorspellingen van het model te vergelijken met de werke-
lijke waarnemingen. In Appendix 3 worden de resultaten voor de penetratie van mobie-
le telefonie in Zweden gegeven.

Figuur 2 laat zien dat de waargenomen waarden altijd binnen het 68% betrouwbaar-
heidsinterval liggen. In 161 van alle 172 1-jaar-vooruit voorspellingen (15 landen, 2
innovaties) vallen de waargenomen waarden binnen het 68% betrouwbaarheidsinterval.
De intervalschatting geeft derhalve een redelijke schatting van de onzekerheid. Boven-
dien kunnen we opmerken dat de puntschattingen ook dichtbij de waargenomen waar-
den liggen.
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Figuur 2. De KT (1 jaar vooruit) voorspelling voor Internetpenetratie in Zweden.

5.2. Lange-termijn voorspellingen

Er kunnen met de door ons geintroduceerde schattingsmethode niet alleen voorspellin-
gen 1-periode-vooruit worden gemaakt, maar ook voor het gehele diffusieproces. Aan-
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gezien we alleen waarnemingen tot juli 1999 beschikbaar hebben, laten we voorspellin-
gen zien tot die datum. De als eerste beschikbare voorspelling wordt gemaakt op basis
van de initi€éle schattingen zoals weergegeven in paragraaf 4.2. Iedere keer als er een
additionele waarneming beschikbaar komt, dan wordt deze gebruikt om de parameter-
schattingen aan te passen en een nieuwe voorspelling te maken. Figuur 3 toont de lan-
ge-termijn (LT) voorspellingen voor de penetratie van Internettoegang in Zweden (zie
Appendix 4 voor de LT voorspellingen voor de mobiele telefonie case in Zweden).
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Figuur 3. De LT voorspellingen voor de penetratie van de Internettoegang in Zweden.

Figuur 3 laat zien dat de initi€le schattingen (linksboven) hebben geresulteerd in een te
trage voorspelling van het diffusieproces. In de daaropvolgende plaatjes zien we de
adaptieve voorspellingen gebaseerd op onze internationale adaptieve schattingsmetho-
de. Deze adaptieve voorspellingen worden steeds beter naarmate er meerdere waarne-
mingen beschikbaar komen. Wederom vallen alle waargenomen waarden binnen het
68% betrouwbaarheidsinterval. Voor de gehele studie (15 landen, 2 innovaties) geldt
dat 155 van de 172 lange-termijn voorspellingen binnen dit interval liggen. Naarmate
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er meer waarnemingen beschikbaar komen, wordt de variantie kleiner waardoor het
betrouwbaarheidsinterval ook smaller wordt. Dit geeft aan dat de onzekerheid omtrent
de voorspellingen steeds kleiner wordt. Deze trend vinden we ook terug voor de voor-
spellingen voor de andere landen en de mobiele telefonie case.

5.3. Het effect van de internationale dimensie

In het door ons ontwikkelde IA diffusiemodel wordt de mate waarin interactie tussen
de landen plaatsvindt en de diffusieprocessen in de verschillende landen elkaar bein-
vloeden, gereguleerd via de Bernoulli ‘mixing coefficient’ @. De waarde van @ geeft
een gemiddelde over alle landen van de Europese Unie en kan vari€ren tussen nul en
één. Nul betekent ‘ideal mixing’, dat wil zeggen dat er geen grenzen bestaan, en één
impliceert dat de diffusie in de verschillende landen volledig geisoleerd plaatsvindt en
niet door elkaar wordt beinvloed.

Om te bepalen in hoeverre de internationale dimensie van het model (®) bijdraagt aan
de voorspelkracht van ons model, hebben voor de Internetcase @ vastgesteld op een
aantal waarden tussen nul en één. De voorspelfouten (mean absolute percentage errors
— MAPE’s) in de 1-, 2- en 3-jaar-vooruit voorspellingen worden gebruikt als indicato-
ren voor de performance van de voorspellingen (zie Figuur 4). Uit Figuur 4 valt duide-
lijk de bijdrage van de internationale dimensie van het model af te leiden. De voorspel-
fouten zijn veel groter als ®=1 (diffusie in de verschillende landen vindt volledig
geisoleerd plaats) dan wanneer een meer gemiddelde invloed tussen de landen wordt
verondersteld (©=0.7). Hieruit kunnen we concluderen dat de landen niet volledig gei-
soleerd van elkaar zijn en dat de diffusie uit Land A de diffusie in Land B beinvloedt.
Tevens valt af te leiden dat landsgrenzen binnen Europa wel een rol spelen bij de diffu-
sie van innovaties, want in geval ®=0 neemt de voorspelfout dramatisch toe. Europa
kan derhalve niet als één grote markt worden beschouwd. De diffusieprocessen ver-
schillen duidelijk in de verschillende landen.
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Figuur 4. Voorspelfouten verkregen voor verschillende waarden voor @ (Internet case).
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5.4 Resultaten met betrekking tot de variatie in parameterschattingen p, q en C

De IA voorspelmethode schat niet alleen de verdeling van de penetratie (cumulatieve
adoptie) adaptief, maar ook de verdeling van de parameters (een normale verdeling met
een verwachte waarde en variantie). De resultaten tonen stabiele schattingen voor de
verwachte waarde van zowel het penetratieplafond C als de innovatiecoefficient p.
Voor beide parameters geldt dat er met behulp van het update-mechanisme geen grote
aanpassingen aan de initi€le schattingen worden gemaakt met een belangrijke invloed
op de voorspellingen van de penetratie. Dit geldt wel voor de effectieve contact rate g.
Tabel 4 geeft de initi€le en de laatste schattingen (het resultaat van de laatste ‘measure-
ment update’ halverwege 1999) van de verwachte waarde (E(q;)) en de variantie

(SD(qy).

Tabel 4. De initiéle en laatste schatting van de effectieve contact rate q (Internettoegang).

Land Schatting na laatste Verschil tussen
Initiéle schatting measurement update | initiéle en 1999.5
(t=ty) (1999.5) schatting
E(qy) SD(q;) E(a) SD(q;) E(q) SD(q;)
Belgié 0.82 0.45 0.75 0.13 -8% -12%
Denemarken 0.89 0.47 1.11 0.12 +25% -715%
Duitsland 0.83 0.46 0.72 0.14 -13% -70%
Finland 0.79 0.44 0.73 0.10 7% -78%
Frankrijk 0.81 0.45 0.69 0.18 -15% -59%
Griekenland 0.57 0.38 0.45 0.26 -20% -32%
Terland 0.68 0.41 0.76 0.25 +13% -40%
Italié 0.69 0.42 0.66 0.19 -5% -55%
Luxemburg 1.10 0.52 0.80 0.09 -27% -83%
Nederland 0.81 0.45 0.93 0.09 +14% -79%
Oostenrijk 0.85 0.46 0.78 0.14 -8% -70%
Portugal 0.57 0.38 0.59 0.27 +5% -29%
Spanje 0.63 0.40 0.60 0.18 -4% -55%
Verenigd Koninkrijk | 0.69 0.42 0.91 0.10 +31% -76%
Zweden 0.82 0.45 1.25 0.16 +52% -64%

Als we de schattingen voor E(q;) bekijken dan zien we enorme aanpassingen voor de
meeste landen, uiteenlopend van —27% voor Luxemburg tot +52% voor Zweden (zie
kolom 6). In Luxemburg is de penetratie dus veel langzamer verlopen dan verwacht
werd op basis van de startwaarden (berekend op basis van bruto nationaal product per
inwoner), terwijl we voor Zweden juist het omgekeerde vinden. Tevens zien we dat de
verschillen tussen de verschillende landen groter zijn voor de laatste schatting (zie
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kolom 4) dan voor de initi€le schatting (zie kolom 2). De E(q;) na de laatste measure-
ment update varieert van 0.45 voor Griekenland tot 1.25 voor Zweden, hetgeen bete-
kent dat de verschillen tussen de diffusiesnelheden in de verschillende landen zeer
groot is. In Zweden en Denemarken is de penetratie van Internet veel sneller verlopen
dan in Griekenland en Portugal. Met dergelijke verschillen moeten marketing managers
serieus rekening houden wanneer ze de diffusie van een innovatie in Europa willen
bewerkstelligen.

Tot slot toont Tabel 4 (laatste kolom) aan dat er een sterke afname in de standaardaf-
wijking (SD(g;)) plaatsvindt, uiteenlopend van een afname van 29% voor Portugal tot
een afname van 83% voor Luxemburg. Dit betekent dat de schattingen voor parameter
q preciezer zijn geworden hetgeen de afgenomen onzekerheid weergeeft.

5.5. De voorspelkracht vergeleken met de klassieke benadering

Om de voorspelkracht van onze methode te evalueren vergelijken we de resultaten met
de klassieke benadering, waarbij waarnemingen van het diffusieproces worden gebruikt
om de parameters p en ¢ te schatten via een Bass model voor elk land afzonderlijk. Er
wordt derhalve geen rekening gehouden met de onderlinge invloed tussen de landen.
Bovendien wordt het model geschat met de nonlinear least squares methode (NLS), een
niet-adaptieve schattingstechniek. Dit betekent dat iedere periode de diffusiecurve (S-
curve) volledig opnieuw wordt geschat en dat de parameters p en g over de gehele cur-
ve constant zijn (zie paragraaf 3.1). De software voor de klassieke methode is beschik-
baar gesteld door Mahajan, Muller en Wind (2000). Bij deze methode moet het
marktpotentieel m exogeen worden bepaald. Hiervoor hebben we dezelfde waarde vast-
gesteld die we hebben gebruikt om onze adaptieve benadering te initiéren.

De gemiddelde voorspelfouten (MAPE’s) voor de internationaal, adaptieve benadering
en de klassieke benadering worden weergegeven in Tabel 5. Hoe kleiner de gemiddelde
voorspelfout hoe beter de voorspelling. Uit Tabel 5 valt duidelijk af te leiden dat de IA
methode betere schattingen geeft dan de klassieke methode. Zowel voor de mobiele
telefonie als Internettoegang blijken de voorspelfouten bij de IA methode beduidend
kleiner te zijn dan bij de klassieke methode. Als we bovendien de cases vergelijken
waarvoor beide methodes een voorspelling geven, dan blijkt dat in 233 van de 312
cases (=75% van alle cases) de voorspelfout van de IA methode kleiner is dan van de
klassieke methode.

Tabel 5. De gemiddelde voorspelfouten (MAPE’s) voor de IA- en de klassieke methode.

Voorspeltermijn Mobiele telefonie Internettoegang
IA Klassiek IA Klassiek
1 jaar vooruit 7% 13% 8% 14%
2 jaar vooruit 15% 24% 14% 27%
3 jaar vooruit 23% 32% 12% 39%
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6. CONCLUSIES EN IMPLICATIES

In dit artikel hebben we een Internationaal, Adaptief (IA) diffusiemodel geintroduceerd
waarmee vlak voor, tijdens of vlak na de introductie van een innovatie, een moment
waarop nog weinig datapunten beschikbaar zijn, voorspellingen kunnen worden
gemaakt ten aanzien van het verloop van de diffusiecurve. Zodra er meerdere datapun-
ten (van het eigen land dan wel van de andere landen) beschikbaar komen worden de
voorspellingen opnieuw berekend en aangepast. Het model is vernieuwend doordat het
de benaderingen van Putsis et al. (1997) en Dekimpe et al. (1998) combineert. Het
modelleert de wederzijdse invloed tussen de diffusieprocessen in verschillende sociale
systemen (landen). Bovendien worden de verschillende landen gematched op de
omvang van het land, het penetratieplafond en het tijdstip van de introductie van de
innovatie in de verschillende landen.

We hebben het model geschat met de Augmented Kalman Filter (C-D) methode, die
door Xie et al. (1997) in de diffusietheorie is geintroduceerd, maar nog niet eerder in
internationale context is toegepast. De data die hiervoor zijn gebruikt betreffen de dif-
fusie van Internettoegang en de mobiele telefonie onder huishoudens in de 15 landen
van de Europese Unie. De empirische toepassing heeft uitgewezen dat het model een
betere voorspelling geeft van deze twee diffusieprocessen. Het IA diffusiemodel geeft
veel lagere ‘mean absolute percentage errors (MAPE’s)’ voor de één-, twee- en drie-
jaar-vooruit voorspellingen dan de klassicke benadering, waarbij per land een Bass
model wordt geschat.

De schattingsresultaten geven bovendien aan dat de diffusie van innovaties in de Euro-
pese landen niet afzonderlijk van elkaar zijn te bezien. Het blijkt dat de diffusieproces-
sen in de verschillende landen elkaar beinvloeden, maar tegelijkertijd kan Europa niet
als één grote markt worden beschouwd, omdat de diffusiesnelheden enorm verschillen
per land. Voor marketing managers betekent dit ten eerste dat ze bij de introductie van
een innovatie de landen niet als separate entiteiten moeten behandelen, maar er reke-
ning mee moeten houden dat bijvoorbeeld de diffusie in Nederland de diffusie in Bel-
gié beinvloedt. Ten tweede kunnen ze er dus niet vanuit gaan dat de diffusie in elk land
van de Europese Unie op dezelfde wijze zal verlopen. Om de internationale diffusie
van innovaties te voorspellen moeten marketing managers derhalve gebruik maken van
een internationaal diffusiemodel, dat wil zeggen een model waarin expliciet rekening
wordt gehouden met de wederzijdse invloed tussen de landen.

7. BEPERKINGEN EN TOEKOMSTIG ONDERZOEK

Ter validering van het TA diffusiemodel hebben we gebruik gemaakt van data met
betrekking tot de diffusie van ‘slechts’ twee innovaties, Internettoegang en mobiele
telefonie, onder huishoudens in de 15 landen van de Europese Unie. Bovendien zijn de
diffusieprocessen van beide innovaties nog niet voltooid, zodat de methode slechts op
een deel van het diffusieproces kon worden getoetst. Ter verdere validering van het
model zou het model in de toekomst geschat kunnen worden op basis van data over
andere innovaties en / of landen buiten de Europese Unie. Dit geeft dan tevens de
mogelijkheid om te zien of er generalisaties te vinden zijn: bijvoorbeeld in Griekenland
verloopt het diffusieproces altijd trager of de parameter @ is binnen Europa altijd onge-
veer 0.7.
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Om het IA diffusiemodel te valideren als een goede voorspelmethode hebben we de
schattingsresultaten vergeleken met resultaten die verkregen zouden zijn met het klas-
sieke model. Om een nog beter zicht te krijgen op de kracht van het IA diffusiemodel
zouden in vervolgonderzoek de resultaten vergeleken kunnen worden met de resultaten
van andere internationale diffusiemodellen, zoals bijvoorbeeld het model van Putsis et
al. (1997).

Een laatste beperking die we naar voren willen brengen is het feit dat we bij de empiri-
sche toets van onze voorspelmethode geen covariaten (exogene variabelen) hebben
gebruikt. Voor individuele bedrijven kan het echter interessant zijn om na te gaan hoe
de voorspelling van de diffusie eruit zou zien als er bijvoorbeeld reclame wordt
gemaakt voor het product. Ofschoon wijzelf dergelijke covariaten niet hebben meege-
nomen staat ons model dit echter wel toe (zie vergelijking 6 in Appendix 1). Het mee-
nemen van covariaten zal niet alleen de voorspelfouten verbeteren, maar het model zal
ook bruikbaarder worden voor de strategische planning van de introductie van nieuwe
producten en voor het evalueren van de effecten van de marketing mix op de verkopen.
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Appendix 1: Het IA diffusiemodel

Matching procedure
In navolging van Dekimpe et al. (1998) defini€ren wij het marktpotentieel van een land
1, my(t) als:

my(t) = Ci(1) * Si(1) Vergelijking 1

waarbij:

» my(t) het marktpotentieel oftewel het aantal potenti€le adopters in land i op tijdstip ¢
is.

» §,(t) de exogeen bepaalde omvang van land i is.

» en C,(t) is de schatting van het lange-termijn penetratieplafond in land i op tijdstip ¢,
welke ligt tussen 0 and 100%.

Om te ‘matchen’ op de omvang van een land, wanneer de diffusie in verschillende lan-
den wordt vergeleken, wordt de diffusie weergegeven als de penetratie per eenheid:

N;(t
PENETRATION, = S—l((t)l Vergelijking 2
waarbij:
* PENETRATION, is de penetratie per eenheid van adoptie van de innovatie in land i,
en
* Ny(t) is het totale aantal eenheden dat de innovatie heeft geadopteerd op tijdstip ¢in
land i

* S,(t) is het maximale aantal adopters uitgedrukt in de eenheid van adoptie (bijvoor-
beeld huishoudens of individuen).

Het penetratieplafond wordt in het model opgenomen als een vectorfunctie van exoge-
ne variabelen (bijvoorbeeld inkomenshoogte) waarbij de parameters mogen variéren
over de tijd:

C(1)=G (B.(1), exogene variabelen) Vergelijking 3
waarbij:
* C(t) is de Kx1 vector van de lange-termijn penetratieplafonds in elk van de K lan-
den,

* Bc(t) is een vector met tijdsvariérende parameters, en
* G is een vectorfunctie van de parametervector B-(t) en de exogene variabelen.

Om te ‘matchen’ op tijdsoorsprong wordt de volgende restrictie opgelegd:
nft)=0 ift <ty; Vergelijking 4
waarbij

* n,t) de snelheid van diffusie in land 7, en
* 1y, het tijdstip van introductie van de innovatie in land i weergeeft.
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Het IA diffusiemodel

Om te komen tot de basis diffusievergelijkingen van ons model vervangen we de con-
stante parameters uit het model van Putsis et al. (1997) door tijdsvariérende parameters,
hetgeen het toepassen van een adaptieve schattingsmethode mogelijk maakt. Boven-
dien leggen we de restrictie met betrekking tot de tijdsoorsprong (Vergelijking 4) op.
Voor elke van de K landen modelleren we de diffusie dan als volgt:

Vergelijking 5
0 Jif <y,
n (=@ K N.(@)
g dt (mi(t)—Ni(t))* p, )+ .2 q;(1)* ,oij(t)*m Jif 121y,
j=1 J
with:
qj(t)*mj(t)*(l—q)j(t))
<I>l.(t)+(1—CI>l.(t))* = ,ifi=j
PN HOLE HOR(ELFIO)
P5() = r ]
qj(t)*mj(t)*(1—¢j(t))
0+(1-0, ()% =z i
D OFm (1= )
Waarbij:
* Nj(t) is het totaal aantal eenheden (huishoudens) in land i dat de innovatie heeft
geadopteerd,

 ny(t) is de snelheid van adoptie in land i (de afgeleide van Ny(1)),

» myt) is het marktpotentieel in land i,

» p,(t) is de innovatie coefficient (coefficient of external influence) van land i,

* g,(t) is de effectieve contact rate voor land 7, d.w.z. in hoeverre staat men open voor
‘word-of-mouth’ communicatie

* pjjis de interactie (mixing probability) tussen individuen uit land 7 en land j,

* 1y, 1s het tijdstip van introductie van de innovatie in land i, en

* @; is de Bernoulli noise mixing parameter voor land i, uiteenlopend van ®=0 (de
invloed tussen landen wordt niet bepaald door landsgrenzen maar vindt volkomen
vrij plaats) to @=1 (de diffusie in de verschillende landen wordt totaal niet door
elkaar beinvloed).

Combineren we de vergelijkingen 1, 2, 3 en 5 dan kunnen we de volgende differen-
tiaalvergelijking met tijdsvari€rende parameters formuleren, die de diffusie in K landen

beschrijft:
Vergelijking 6
dN (1) .
n(t)= = = f(N(t),ﬂC ), B,), B, (1), P(2),t,,exogenous Varlables)
Waarbij:

» n(t)is de Kx1 vector die de snelheid van adoptie in elk van de K landen weergeeft,

* N(t) is de Kx1 vector die het totaal aantal eenheden (huishoudens) dat de innovatie
heeft geadopteerd in elk van de K landen weergeeft, en

* Bc(t), B(1), B,(1), F (1), en t, zijn de parameter vectoren.
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Appendix 2: Startwaarden voor de parameters p, q en @ en de proces- en meet-
fout Q en R

Verwachte initiéle waarden van de parameters

Parameter Internet toegang Mobiele telefonie
Coefficient of innovation (p) Eo(p)=1e-5 Eo(p)=1e-3
Effective contact rate (q)1 Ey(q)=0.5+ GDPPC, -5000 Eo(q:)=0.5

25000
Bernoulli mixing coefficient () | Eo($)=0.7 Eo(D)=0.7

1. Omdat voor internet de nodige investeringen zijn vereist, stellen we ¢ athankelijk van het
‘Gross Domestic Product per capita’ (GDPPC;). De verwachte waarde voor ¢ is zodanig bere-
kend dat hij tussen de 0.5 en 1.1 ligt, hetgeen overeenkomt met waarden voor ¢ uit eerdere stu-
dies. De initi€le schatting is opgenomen in tabel 4.

Startwaarden voor de procesfout Q en de meetfout R

Met betrekking tot procesfout Q veronderstellen we dat deze meegroeit met de penetra-
tie en defini€ren Q als: Q(t)=max(0.5, 0.05*N(t)). Als de penetratie N(t) onder de 10%
ligt, dan hanteren we een procesfout van 0.5%; zodra de penetratie N(t) boven de 10%
uitkomt, wordt de procesfout berekend door 5% van N(t) te nemen.

Gebaseerd op de informatie die Gallup Europe (2000) geeft over de accuraatheid van
de resultaten hebben we de meetfout R geschat op 0.5% voor alle landen.

215



2004 - 183-237 15-12-2003 09:02 Pagina $

Appendix 3: Korte-termijn voorspelling voor mobiele telefonie in Zweden

One-step-ahead point and interval forecasts for SW
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Appendix 4: Lange-termijn voorspelling voor mobiele telefonie in Zweden
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14. Gepercipieerde kwaliteit van universitair
marktonderzoek onderwijs

P. H. FRANSES* en B. MAAS

SAMENVATTING

In dit artikel presenteren wij een evaluatie van de aansluiting van het universitaire marktonder-
zoek onderwijs met de wensen die in de praktijk leven. We baseren deze evaluatie op de resulta-
ten van een uitvoerige enquéte, die wij hebben gehouden onder medewerkers van marktonder-
zoeksbureaus, van marktonderzoekafdelingen van bedrijven en van universitaire vakgroepen die
verantwoordelijk zijn voor het academische onderwijs. Wij onderzoeken in welke mate men het
met bepaalde stellingen eens of oneens is, en in hoeverre er overeenstemming is tussen de drie
verschillende groepen medewerkers. Tevens bestuderen we de factoren die de meningsvorming
in belangrijke mate bepalen. De belangrijkste conclusie is dat het gewenst lijkt om marktonder-
zoekers in de praktijk directer te betrekken bij het vormgeven van het academische onderwijs.

1. INLEIDING

Verscheidene universiteiten in Nederland bieden onderwijs in marktonderzoek aan. We
volgen hier De Pelsmacker en van Kenhove (1996) door marktonderzoek te definiéren
als “het systematisch aandragen van gegevens (verzamelen, ordenen, analyseren en
interpreteren) voor het voorbereiden en achteraf evalueren van het marktbeleid van
organisaties, gebruikmakend van de wetenschappelijke methode”, hoewel we ons
bewust zijn van andere definities. In dit artikel trachten wij de gepercipieerde kwaliteit
van dit onderwijs te duiden. Immers, door velen wordt ervaren dat de wereld snel in
verandering is, en de vraag is of het onderwijs daar op inspeelt. Kortom, worden op de
universiteit studenten goed voorbereid op de dynamische wereld waarin zij na hun stu-
die aan de slag zullen moeten? En, sluit het onderwijs aan bij de praktijk?

Om een aanzet te geven tot de beantwoording van deze vraag, zullen wij in dit artikel
verslag doen van een uitvoerige enquéte, die wij hebben gehouden onder medewerkers
van marktonderzoeksbureaus, van marktonderzoekafdelingen van bedrijven en van uni-
versitaire vakgroepen die verantwoordelijk zijn voor het academische onderwijs. Wij
zullen onderzoeken in welke mate men het met bepaalde stellingen eens of oneens is,
en in hoeverre er overeenstemming is tussen de drie verschillende groepen medewer-

* Econometrisch Instituut, H11-34, Erasmus Universiteit Rotterdam, Postbus 1738, 3000 DR
Rotterdam, telefoon 010 4081273, fax: 010 4089162, e-mail: franses@few.eur.nl. Dit artikel is
gebaseerd op de afstudeerscriptie van de tweede auteur. De auteurs bedanken Merel van Die-
pen voor haar hulp bij de berekeningen. Redacteur: Prof. dr J.C. Hoekstra.
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kers. Tevens bestuderen we welke factoren de meningsvorming in belangrijke mate
bepalen. Tenslotte leiden we af welke maatregelen zouden kunnen worden genomen
om een eventueel tekort aan aansluiting van onderwijs en praktijk te doen verminderen.
Dit artikel is als volgt opgebouwd. In paragraaf 2 wordt de relevante literatuur bespro-
ken, waaruit ook onze onderzoeksmethode volgt, die wij bespreken in paragraaf 3. In
paragraaf 4 geven we de resultaten, en vatten we kort onze statistische analyses samen.
In paragraaf 5 sluiten we af met enkele beperkingen van ons onderzoek en suggesties
voor vervolgonderzoek.

2. LITERATUUR

In de literatuur kan het soms onduidelijk zijn wat het onderscheid is tussen marktonder-
zoek (market research) en marketingonderzoek (marketing research). We gaan hier in
dit artikel niet in detail op in, maar beschouwen het marktonderzoek als “de onder-
zoeksactiviteit die in elk stadium van het managementproces voor de nodige beleidson-
dersteunende informatie zorgt.”, zie De Pelsmacker en van Kenhove (1996).

Naar ons weten is er nog weinig aandacht in de literatuur besteed aan de aansluiting
van academisch onderwijs en de daaropvolgende praktijk. De uitzondering is de studie
van Catterall en Clarke (2000). Deze auteurs betogen dat het slecht gesteld is met het
niveau van het marktonderzoekonderwijs (vanaf nu in te korten tot “het onderwijs”) op
de universtiteit. Er is volgens hen sprake van ‘little fresh and innovative thinking on the
scope of the syllabus and a paucity of academic research in the domain’. Catterall en
Clarke geven een viertal problemen aan. Ten eerste is het onderwijs op de universiteit
te technisch, dat wil zeggen, de nadruk ligt voornamelijk op kwantitatieve methoden en
technieken van dataverzameling en -analyse. Daarentegen wordt er in lesboeken weinig
aandacht besteed aan kwalitatief marktonderzoek terwijl dit type onderzoek in de prak-
tijk wel degelijk van belang is en met name de laatste jaren kennelijk een grote ontwik-
keling doormaakt. Verder wordt in het onderwijs de nadruk gelegd op het verzamelen
van data door middel van ondervraging van respondenten. Daarbij wordt geen rekening
gehouden met de recente ontwikkeling dat veel bedrijven zelf al over de nodige data
beschikken in hun eigen grote databases. Tenslotte wordt voornamelijk aandacht
besteed aan zogenaamd ad hoc onderzoek en nauwelijks aan continu onderzoek, terwijl
juist daarbij de meeste groei plaatsvindt.

Het tweede gesignaleerde probleem is het negeren van de werkelijke behoeften van stu-
denten in het huidige marktonderzoekonderwijs. Een relatief beperkt deel van de stu-
denten die marktonderzoek vakken volgen, zal daadwerkelijk zelf als onderzoeker aan
de slag gaan. In werkelijkheid zullen studenten eerder kopers en gebruikers van markt-
onderzoek worden. In dat geval lijkt het niet zo zeer van belang dat studenten experts
zijn op het gebied van het gebruik van statistische technieken, maar dat ze juist moeten
leren een kritische blik te werpen op de resultaten van marktonderzoek. Wellicht speelt
hier ook de plaats van marktonderzoek in het curriculum een rol. Momenteel is markt-
onderzoekonderwijs meestal voorbehouden aan studenten die zich specialiseren in mar-
keting. Het derde probleem dat Catterall en Clarke noemen is in feite een combinatie
van de eerste twee. De nadruk in het onderwijs ligt momenteel, volgens de auteurs, met
name op technieken en niet op de management problemen die marktonderzoek nodig
maken. Dit heeft een negatief effect op het imago van marktonderzoekers bij studenten.
Doordat marktonderzoek wordt afgeschilderd als een voornamelijk technische bezig-
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heid zien studenten marktonderzoekers vaak vooral als technici. Aldus wordt voorbij
gegaan aan de trend in recente jaren dat de marktonderzoeker steeds meer op tactisch
en strategisch niveau meepraat binnen een onderneming. In de literatuur wordt deze
veranderende functie van de marktonderzoeker onder andere beschreven in Julian en
Coffer (1996) en Heutink (2001).

Het vierde en laatste probleem dat Catterall en Clarke in hun artikel aanstippen is het
gebrek aan wetenschappelijk onderzoek op het terrein van marktonderzoek op universi-
teiten. Er zijn nauwelijks studenten die afstuderen op het gebied van marktonderzoek
en voorzover dat wel het geval is, ligt de nadruk vrijwel altijd op bepaalde technieken.
Met onderzoek op het gebied van marktonderzoek valt, volgens de auteurs, weinig eer
te behalen met als gevolg dat goede onderzoekers binnen de marketingdisciplines eer-
der voor andere gebieden zullen kiezen. Het gevolg daarvan is dat degenen die les
geven in marktonderzoek deze discipline als minder belangrijk zullen beschouwen dan
de discipline waarin zij onderzoek doen. Dat heeft dan weer tot gevolg dat eventuele
studenten die af willen studeren op het gebied van marktonderzoek niet optimaal bege-
leid kunnen worden met als resultaat dat studenten eerder geneigd zullen zijn voor een
ander afstudeeronderwerp te kiezen. In feite ontstaat er zo een vicieuze cirkel als
gevolg waarvan het niveau van marktonderzoekonderwijs verder af zal nemen.

Een belangrijke, en enigszins verrassende, tekortkoming van Catterall en Clarke’s stu-
die is dat zij geen empirische gegevens hebben die hun vermoedens ondersteunen. In
ons artikel zullen we dat wel proberen te doen, en we zullen de door de auteurs
genoemde probleemgebieden als uitgangspunt nemen. Aan de hand daarvan zal onder-
zocht worden in hoeverre men in Nederland op de universiteit en in de praktijk de
meningen van Catterall en Clarke deelt.

3. ONDERZOEKSOPZET

In deze paragraaf wordt de onderzoeksopzet voor dit onderzoek besproken In 3.1 schet-
sen we de algemene lijn van onze aanpak. In 3.2 bespreken we de vragenlijst. In 3.3
beschrijven we de gebruikte statistische methoden.

3.1. De opzet in grote lijnen

Wij volgen de aanpak van Bucklin en Gupta (1999). Deze auteurs doen onderzoek naar
het gebruik van scanner data. Voor hun onderzoek vergelijken zij de standpunten van
academici met de standpunten van mensen uit de praktijk. Allereerst is in diepte-inter-
views met een aantal mensen uit de praktijk gevraagd wat zij de belangrijkste thema’s
vinden met betrekking tot (het analyseren van) scanner data. Voor deze thema’s is ver-
volgens aan beide groepen gevraagd of zij de problemen voor dit thema als opgelost
(resolved) of niet opgelost (unresolved) zagen. Elk thema kan dan vervolgens in een
2x2 matrix geplaatst worden. Een voorbeeld van een dergelijke matrix is afgebeeld in
figuur 1. Naar analogie van dit artikel, gaan wij bezien hoe de cellen in figuur 1 worden
opgevuld.

Stellingen die voor beide partijen tot de categorie onvoldoende behoren (kwadrant D),
zijn de belangrijkste kwesties die als eerste aangepakt moeten worden. De kans van sla-

gen is hierbij ook het grootst, omdat beide partijen de belangrijkheid ervan inzien. De
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Universiteit
Voldoende score Onvoldoende score
Voldoende
A B
Praktijk
Onvoldoende C D

Figuur 1. Mate van overeenstemming.

stellingen in kwadrant A betreffen de kwaliteiten van aspecten of eigenschappen waar-
van iedereen vindt dat het in voldoende mate aanwezig is. Hier hoeft dus niet veel aan
te worden gedaan. De stellingen in kwadranten B en C zijn wat minder makkelijk aan
te pakken, omdat de twee partijen met elkaar van mening verschillen. Het kan zijn dat
hier sprake is van een onoverkomelijk verschil in perceptie, maar het kan ook zijn dat
een van de twee partijen het verkeerd ziet, maar dat laten we in het midden.

3.2. De vragenlijst

Het is ons doel te bezien welke stellingen tot de kwadranten A tot en met D behoren.
Hiertoe ontwerpen we een vragenlijst, die weer is opgesteld langs de lijnen van de
onderwerpen in de studie van Cattarall en Clarke (2000), en we leggen deze voor aan
mensen uit de praktijk en aan medewerkers van de relevante vakgroepen bij universi-
teiten.

De vragenlijst is afgenomen via internet omdat dat zowel voor de respondent als voor
de onderzoeker voordelen biedt. De respondent kan eenvoudig vanaf zijn of haar werk-
plek de vragenlijst invullen op een tijdstip dat het hem of haar het beste uitkomt. Voor
de onderzoeker biedt ondervraging via internet ook de voordelen van een snelle ver-
werking.

Alle respondenten kregen nagenoeg dezelfde vragenlijst voorgelegd. De vragenlijst die
opgesteld is voor de marktonderzoeksbureaus heeft daarbij als uitgangspunt gediend.
Voor de andere groepen zijn alleen enkele vragen verwijderd die voor hen niet van toe-
passing waren. Verder was de formulering van de stellingen steeds voor elke groep het-
zelfde. Door iedereen dezelfde stellingen voor te leggen kan eenvoudig een vergelij-
king worden gemaakt tussen de meningen van de verschillende groepen, ook omdat
dezelfde 5-puntsschaal (mee oneens-eens) is gebruikt.

Getracht is een vragenlijst op te stellen die door de gemiddelde respondent in 10 minu-
ten ingevuld kon worden. Zo kon er enerzijds genoeg informatie verzameld worden om
over alle probleemgebieden uitspraken te kunnen doen en anderzijds bleef de invultijd
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nog dusdanig beperkt dat er voldoende bereidheid verwacht zou mogen worden om
mee te werken aan het onderzoek. Gegeven de vaak gehanteerde vuistregel dat een
respondent ongeveer 3 gesloten vragen kan beantwoorden in een minuut tijd, is een
totaal aantal van 30 stellingen als uitgangspunt gekozen. De uiteindelijke vragenlijst
bevatte 32 stellingen en een aantal achtergrondvragen.

De vier tekortkomingen gesignaleerd in Cattarall en Clarke (2000) corresponderen met
(a) het marktonderzoekonderwijs op de universiteit, (b) de kwaliteiten van academische
geschoolde marktonderzoekers en (c) het contact tussen de universiteit en de praktijk.
Het eerste blok bevat stellingen over het marktonderzoekonderwijs en het niveau daar-
van. Er dient achterhaald te worden of het onderwijs inderdaad als te technisch wordt
ervaren. Verder is voor dit blok een aantal stellingen opgesteld waaruit naar voren moet
komen of de plaats van het marktonderzoekonderwijs in het curriculum aangepast zou
moeten worden. Het tweede blok gaat in op de kwaliteiten van academische geschoolde
marktonderzoekers. Er zijn overeenkomsten met het eerste blok te vinden. Het verschil
tussen het eerste en tweede blok is echter dat bij het eerste blok de nadruk ligt op het
onderwijs in het algemeen en in het tweede blok ligt de nadruk op de resulterende kwa-
liteiten van de academisch geschoolde marktonderzoeker. Zo kan het dat in het eerste
blok de volgende stelling is opgenomen: “Op de universiteit leert een student te weinig
een kritische blik te werpen op de resultaten van onderzoek™ en in het tweede blok de
stelling “Academisch geschoolde marktonderzoekers hebben op de universiteit geleerd
een kritische blik te werpen op de resultaten van een onderzoek”. In het eerste geval
gaat het er dan om of docenten marktonderzoek voldoende aandacht besteden aan het
kritisch evalueren van de resultaten van marktonderzoek. In het tweede geval gaat het
meer om de vraag of academisch geschoolde marktonderzoekers naar de mening van de
respondent in staat zijn onderzoeksresultaten kritisch te evalueren.

Het derde en laatste blok bestaat uit stellingen waarmee de mening van de respondent
over het contact tussen de universiteit en de praktijk gevraagd wordt. Daartoe zijn stel-
lingen opgenomen als “Op de Nederlandse universiteiten worden te weinig artikelen
gepubliceerd op het gebied van marktonderzoek” en “Degene die onderwijs geven in
marktonderzoek aan de universiteit weten precies wat een marktonderzoeker nodig
heeft in de praktijk”. Verder is aan de respondenten aan het eind van de vragenlijst
gevraagd middels een rapportcijfer aan te geven hoe tevreden men is over het huidige
niveau van het marktonderzoekonderwijs op de universiteit. Ten slotte zijn nog enkele
achtergrondvragen opgenomen op basis waarvan eventueel verklaringen voor verschil-
len gegeven kunnen worden. De uiteindelijke vragenlijst is opgenomen in de bijlage.

3.3. Statistische methoden

Om te onderzoeken of er verschillen bestaan in de score per stelling tussen de onder-
vraagde groepen is gebruik gemaakt van regressieanalyse. Het model is dan

S=a+p,U+B,M+p3B+e i=11t/m 32 (31 stellingen + rapportcijfer)

waarbij S de score is voor stelling i, U een dummyvariabele of men op de universiteit
werkt, M of men bij een marktonderzoeksbureau werkt en B of men bij een markton-
derzoekafdeling van een bedrijf werkt. Er wordt getoetst of de parameters significant
van elkaar verschillen.

De tweede analyse betreft de relatie tussen het totaaloordeel en de verschillende aspec-
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ten. Hierbij maken we gebruik van factoranalyse om het aantal variabelen te verklei-
nen. Met deze factoren worden nieuwe analyses uitgevoerd. Het model is dan

R=0a+B F +B,F, + B3F; + B4Fs + BsFs + e

met R het rapportcijfer, en F; de score voor factor i. We beperken ons tot een additief
model, en niet een model met interactie effecten, vanwege een tekort aan waarnemin-
gen. We gaan uit van 5 factoren, die telkens de eerste principale componenten zijn van
de stellingen 4, 7 en 8 (factor 1), 1,2,3,5,6, en 9 (factor 2), 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16,
17, 18, en 19 (factor 3), 20, 23, 24, en 25 (factor 4) en 27, 30 en 31 (factor 5). We
gebruiken hier de gebruikelijke PCA technieken, zoals beschikbaar in SPSS. Deze eer-
ste component komt meestal overeen met een gemiddelde score. Een hoge score op
factor 1 geeft aan dat men graag ziet dat meer studenten kennis maken met marktonder-
zoekonderwijs. Een hoge score op factor 2 betekent dat men vindt dat er te veel nadruk
op techniek is en dat er te weinig aansluiting is met praktisch werk. Een hoge score op
factor 3 betekent dat men vindt dat studenten het hele traject onder de knie hebben
(vraagstelling, dataverzameling, statistische analyse, rapportage). Een hoge score op
factor 4 betekent dat men vindt dat studenten eigenlijk pas echt iets leren als ze in de
praktijk gaan werken. Tenslotte, een hoge score op factor 5 betekent dat men vindt dat
er te weinig contact is tussen universiteit en praktijk.

4. RESULTATEN

In deze paragraaf bespreken we eerst de verzamelde gegevens. Daarna geven we enkele
beschrijvende statisticken, om daarna over te gaan op de statistische analyses.

4.1. De response op de enquéte

Voor dit onderzoek zijn mensen werkzaam aan de universiteit en mensen uit de praktijk
ondervraagd. Er was geen tegenprestatie verbonden aan het invullen van de vragenlijst.
Marktonderzoekers kunnen in de praktijk werkzaam zijn bij marktonderzoeksbureaus
maar ook op marktonderzoeksafdelingen van grote bedrijven. Deze twee groepen zijn
voor dit onderzoek apart benaderd zodat ook onderzocht kon worden of er eventueel
verschillen bestaan tussen de beide groepen.

Als eerste benaderden wij mensen werkzaam bij marktonderzoeksbureaus. De adressen
van deze respondenten zijn ontleend aan de MarktOnderzoekAssociatie (MOA), Jaar-
gids 2001. De adressen zijn aselect getrokken uit de Jaargids waarbij er wel rekening
mee is gehouden dat er bij de grotere bureaus maximaal 5 mensen benaderd zijn. Ver-
der zijn alleen die bureaus uit de jaargids benaderd die over een emailadres beschikten.
Aan deze groep mensen is medio mei 2002 een e-mail gestuurd met een korte toelich-
ting op het onderzoek. Om er zeker van te zijn dat de e-mail bij de juiste persoon bin-
nen de organisatie terechtkwam zijn de volgende twee zinsneden opgenomen: “Dit
onderzoek is in de eerste plaats gericht op respondenten die leiding geven aan acade-
misch geschoolde marktonderzoekers™ en “Mocht u van mening zijn dat iemand anders
binnen uw organisatie beter geschikt is aan het onderzoek mee te werken dan zouden
wij het zeer op prijs stellen als u dit mailtje aan hem of haar zou willen doorsturen”. In
totaal zijn 182 mensen werkzaam bij bureaus benaderd. Hiervan gaven er 81 aan bereid
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te zijn mee te werken aan het onderzoek. Verder was in 14 gevallen het emailadres
onjuist of niet meer in gebruik. Nog 10 mensen gaven aan dat ze wel mee hadden wil-
len werken maar dat ze geen leiding gaven aan academisch geschoolde marktonderzoe-
kers. De overige 77 benaderde mensen hebben niet gereageerd. De 81 respondenten die
wel mee wilden werken is eind mei 2002 een e-mail gestuurd met daarin een verwij-
zing naar de website waarop de vragenlijst ingevuld kon worden. Uiteindelijk hebben
57 van hen de vragenlijst in zijn geheel ingevuld.

Ook de adressen van de respondenten werkzaam op marktonderzoeksafdelingen van
grote bedrijven zijn afkomstig uit de Jaargids 2001 van de MOA. Voor deze groep is
een aselecte steekproef van 133 personen getrokken. Deze mensen zijn direct benaderd
en hebben dus niet eerst een e-mail met een uitnodiging gekregen maar een e-mail met
daarin gelijk een verwijzing naar de vragenlijst en het verzoek deze in te vullen. Dit
resulteerde uiteindelijk in 23 ingevulde en bruikbare vragenlijsten, hetgeen helaas niet
zoveel is. Wellicht hadden we hierbij beter op dezelfde manier als bij de bureaus te
werk moeten gaan.

Voor de universiteiten zijn de mensen benaderd die direct te maken zouden kunnen
hebben met marktonderzoekonderwijs. De adressen zijn op internet opgezocht en er is
voor gekozen alleen mensen van marketingafdelingen te benaderen. Uiteindelijk zijn
mensen werkzaam op de Erasmus Universiteit Rotterdam, de Universiteit van Tilburg,
de Rijksuniversiteit Groningen en de Universiteit van Maastricht benaderd. Ook deze
groep is direct benaderd met het verzoek de vragenlijst gelijk in te vullen. Uiteindelijk
leverde dit 25 ingevulde en bruikbare vragenlijsten op terwijl er 109 mensen benaderd
waren.

Uiteindelijk hebben we dus in totaal 105 mensen. Aangezien er in totaal 424 uitnodi-
gingen verstuurd zijn, is een responspercentage gehaald van 25%.

4.2. Zijn er verschillen tussen de meningen?

In Tabel 1 geven we de gemiddelde scores voor de drie verschillende groepen respon-
denten. Vervolgens is voor de groep bedrijfsmedewerkers aangegeven of het gemiddel-
de significant verschilt van het gemiddelde van de groep marketingonderzoekers. Ten
slotte is voor de universiteitsmedewerkers aangegeven of hun gemiddelde significant
verschilt van dat van zowel de marketingonderzoekers en/of de bedrijfsmedewerkers.
Per stelling geven we aan of de meningen uiteenlopen of niet, waarbij we alleen ver-
schillen aanduiden als ze ook echt significant zijn, op 5%. De stellingen in kwadrant A
zijn de stellingen waar iedereen het over eens is dat er voor een bepaald aspect in vol-
doende mate wordt voldaan, waarbij we de grens onvoldoende-voldoende leggen bij de
score 3. Het is duidelijk dat flink wat stellingen in kwadrant C terechtkomen, dat zijn 1,
3,5,6,9,11, 14, 15, 16, 19, 27 en 31. Deze stellingen betreffen de aspecten waarbij de
praktijk significant minder tevreden is dan de universiteit. De stellingen in kwadrant D
betreffen de stellingen waarbij alle partijen vinden dat een onvoldoende moet worden
gegeven, waarbij de scores niet noddzakelijk significant van elkaar hoeven te verschil-
len.

Tabel 1 suggereert dat er veel verschil van mening bestaat tussen de academische en de
praktische medewerkers. In het algemeen heeft men een veel positievere mening over
de opleiding op de universiteit dan in de praktijk, en het totale rapportcijfer ligt dan ook
een heel punt hoger. In het algemeen is men in de praktijk vooral ontevreden over de
aansluiting tussen wat er in de praktijk gebeurt en wat men op de universiteit leert.
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Daarnaast is er teveel focus op de methoden en technieken. Deze verschillen van
mening kunnen wellicht eigen zijn aan de specifieke groep, en vandaar ook dat het nut-
tig is te bezien over welke aspecten men het eens is dat daar verbetering haalbaar is of
zou moeten zijn. Dit zijn de kwesties die aan kwadrant D kunnen worden toegewezen.
In Figuur 2 vullen we de resultaten van Tabel 1 in Figuur 1 in.

Tabel 1. De gemiddelde scores voor elk van de drie onderscheiden groepen.

stelling bureau Bedrijf Universiteit Kwadrant
1- 3,30 3,50 2,002 C
2 - 3,40 322 3,16 D
3- 3,74 3,60 2,92ab C
4 + 3,89 3,61 3,76 A
5+ 2,79 2,73 3,64ab C
6 - 3,37 3,30 1,76 ab C
7+ 4,54 4,65 4,68 A
8+ 3,75 4,14 3,60 A
9+ 2,31 2,24 3,54ab C
10 + 3,09 3,35 3,72ab A
11+ 2,43 32248 3,728 C
12 + 3,00 3,13 3,80ab A
13 + 1,93 2432 3,002b D
14 + 2,66 3,178 3,442 C
15+ 2,85 3,26 3,76 2b C
16 + 2,71 3,13 3,44 ab C
17 + 1,98 2,558 2,882 D
18 + 3,71 4,00 3,64 A
19 + 1,84 2,482 3,08 ab C
20 + 4,68 4,70 4,04 ab A
21 - 3,38 3,27 Niet gesteld
22 + 2,67 Geen data 3,04
23 - 3,18 3,14 3,08 D
24 - 3,60 3,30 3,43 D
25 - 2,94 2,94 2,92 A
26 - 1,95 2,22 Niet gesteld
27 - 3,28 3,16 2,29ab C
28 - 3,34 4,042 Niet gesteld
29 + 2,65 2,65 Niet gesteld
30 + 4,02 4,09 3,202b A
31+ 2,28 2,59 3,28 ab C
32 (rapportcijfer) 6,45 6,56 7,44 ab

a Significant verschillend van marketingresearchbureau

b Significant verschillend van bedrijf
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Waarover zowel de praktische als de universitaire medewerkers het eens zijn is dat (i)
een student op de universiteit te weinig een kritische blik leert werpen op de resultaten
van onderzoek, dat (ii) studenten zich te weinig kunnen verplaatsen in de problematiek
van een opdrachtgever, dat (iii) studenten te weinig weten van het opzetten van een
goed kwalitatief onderzoek, dat (iv) er te weinig goede academische geschoolde markt-
onderzoekers zijn te vinden, dat (v) het imago van marktonderzoek bij studenten niet
hoog genoeg is, en dat (vi) docenten marktonderzoek aan de universiteit te weinig met
mensen uit de praktijk om de tafel zitten om de inhoud van het vak marktonderzoek te
bepalen.

Universiteit

Voldoende/mee eens Onvoldoende/ mee oneens

Marktonderzoek onderwijs
voor alle studenten

Voldoende Studenten beheersen

aangeleerde materie
Praktijk

Studenten kennen de kwanti- Imago marktonderzoek moet
tatieve methoden maar niet beter
het hele onderzoeksproces

Onvoldoende Student moet leren kritisch
Aansluiting onderwijs met onderzoek te evalueren
praktijk

Figuur 2. Mate van overeenstemming.

Voordat we naar een korte analyse overgaan van de mogelijke factoren die de totale
rapportcijfers bepalen, bestuderen we of sommige verschillen van mening kunnen wor-
den verklaard door de achtergrondgegevens. Aan het eind van de vragenlijst is aan alle
respondenten een aantal achtergrondgegevens gevraagd zoals bijvoorbeeld het aantal
jaren dat men werkzaam is in het marktonderzoek. Onderzocht is of er verschillen
bestaan in de tevredenheid over het marktonderzoekonderwijs op basis van deze achter-
grondgegevens. Zonder de details te bespreken vinden wij dat men het marktonder-
zoekonderwijs niet hoger of lager waardeert naarmate men langer in het marktonder-
zoek werkzaam is, en ook dat de mening niet wordt gekleurd omdat men zelf al dan
niet een academische opleiding heeft afgerond.

Tenslotte bestuderen we de mogelijke factoren achter het rapportcijfer. De meest rele-
vante resultaten zijn samengevat in Tabel 2. Voor elk van de drie instellingen (bureau,
bedrijf of universiteit) zijn alleen de factoren 2, 3 en 5 van belang. Factor 2 kan worden
geinterpreteerd (en dat geldt voor elk van de drie instellingen) dat een hogere waarde
aanduidt dat er teveel aan methoden wordt gedaan en te weinig aan praktisch werk. Een
hoge score op factor 3 betekent dat een student meer kennis heeft van het hele markton-
derzoek traject. En, een hoge score voor factor 5 betekent dat er te weinig contact is
tussen praktijk en opleiding.
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Tabel 2. De uitkomsten van de analyse van de achterliggende factoren (p-waarden tussen de

haakjes).
Bureau
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Stelling 4 + | Stelling 1 + | Stelling 10 + | Stelling 20 — | Stelling 27 +
Stelling 7 + | Stelling 2 + | Stelling 11 + | Stelling 23 + | Stelling 30 +
Stelling 8 + | Stelling 3 + | Stelling 12 + | Stelling 24 + | Stelling 31 -
Stelling 5 — | Stelling 13 — | Stelling 25 +
Stelling 6 + | Stelling 14 +
Stelling 9 — | Stelling 15 +
Stelling 16 +
Stelling 17 +
Stelling 18 +
Stelling 19 +
R =6.49 + 0.01*F1 — 0.05*F2 + 0.69*F3 + 0.05*F4 — 0.62*F5
(0.00)(0.96)  (0.72)  (0.00) (0.71)  (0.00)
Bedrijf
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Stelling 4 + | Stelling 1 + | Stelling 10 + | Stelling 20 — | Stelling 27 +
Stelling 7 + | Stelling 2 + | Stelling 11 + | Stelling 23 + | Stelling 30 +
Stelling 8 + | Stelling 3 + | Stelling 12 + | Stelling 24 + | Stelling 31 +
Stelling 5 - | Stelling 13 + | Stelling 25 +
Stelling 6 + | Stelling 14 +
Stelling 9 — | Stelling 15 +
Stelling 16 +
Stelling 17 +
Stelling 18 +
Stelling 19 +
R =6.85+0.00*F1 — 1.07*F2 — 0.16*F3 + 0.43*F4 — 0.06*F5
(0.00)(1.00)  (0.00)  (0.56) (0.06)  (0.74)
Universiteit
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Stelling 4 + | Stelling 1 — | Stelling 10 + | Stelling 20 + | Stelling 27 +
Stelling 7 + | Stelling 2 + | Stelling 11 + | Stelling 23 + | Stelling 30 +
Stelling 8 + | Stelling 3 + | Stelling 12 + | Stelling 24 + | Stelling 31 -
Stelling 5 _ | Stelling 13 + | Stelling 25 +
Stelling 6 + | Stelling 14 +
Stelling 9 — | Stelling 15 +
Stelling 16 +
Stelling 17 +
Stelling 18 +
Stelling 19 +

R =7.42 + 0.03%F1 — 0.67*F2 — 0.34*F3 — 0.18*F4 — 0.16*F5
(0.00)(0.89)  (0.00)  (0.11)  (033) (0.37)

Bureau

Uit tabel 2 blijkt dat de respondenten uit de marktonderzoeksbureaus een hogere score
geven als ze vinden dat de studenten een goed begrip hebben van de marktonderzoek
cyclus, en juist een lager rapportcijfer geven als de vinden dat er te weinig aansluiting
is tussen de praktijk en de universiteit. Voor de respondenten van de universiteit en het
bedrijfsleven geldt dat dezelfde factor het totale rapportcijfer bepaalt, en dat is dat men
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minder positief is naarmate men zelf vindt dat de opleiding te veel aandacht schenkt
aan methoden en technieken.

4.3. Bespreking resultaten en aanbevelingen

Over een aantal onderwerpen is men het eens. Men vindt dat een inleiding in markton-
derzoek verplicht moet zijn voor marketingstudenten. Opvallend is echter wel dat een
grote meerderheid op de universiteit en in de praktijk vindt dat de basistechnieken van
marktonderzoek niet alleen aan marketingstudenten maar ook aan alle economiestuden-
ten onderwezen moet worden. Uit beide analyses blijkt ook dat men zowel op de uni-
versiteit als in de praktijk van mening is dat een marktonderzoeker de fijne kneepjes
van het vak pas echt in de praktijk leert. Derhalve is men het erover eens dat studenten
meer gelegenheid moeten krijgen tot het uitvoeren van praktijkonderzoeken. Dit lijkt
vrij eenvoudig te realiseren. Mensen uit de praktijkwereld kunnen vaker aankloppen bij
universiteiten om studenten mee te laten draaien bij onderzoeken want ook op de uni-
versiteit lijkt men de voordelen hiervan in te zien. Het is dan voor studenten vooral
interessant als ze het hele proces van het onderzoek van briefing tot en met rapportage
mee kunnen maken. Als studenten het hele proces kunnen aanschouwen zullen ze een
betere indruk krijgen van de veelzijdigheid van marktonderzoek. Dit zal een positief
effect hebben op het imago van marktonderzoek. Dit is van belang omdat dit imago
momenteel volgens beide partijen niet voldoende goed is. Op veel andere punten ver-
schilt men op de universiteit van mening met de praktijk. Men is op de universiteit
vooral veel positiever over de eigen opleiding en over de aansluiting tussen het onder-
wijs en de praktijk. Het verschil in mening tussen de beide groepen is het grootst ten
aanzien van het belang van kwantitatieve technieken in het marktonderzoekonderwijs.
Respondenten die werken bij een bureau of bedrijf zijn overwegend van mening dat
momenteel de nadruk teveel ligt op kwantitatieve technieken terwijl men het hier op de
universiteit absoluut niet mee eens is. Dit is dus een punt waarover een discussie tussen
beide partijen het meest noodzakelijk is. Maar er zijn meer punten waarover men, Zij
het minder uitgesproken, van mening verschilt. Ook over de kwaliteiten van de acade-
misch geschoolde marktonderzoeker bestaan meningsverschillen. Men is het er alleen
over eens dat academisch geschoolde marktonderzoekers goed in staat zijn de juiste
statistische technieken toe te passen. Voor alle andere genoemde kwaliteiten is men op
de universiteit duidelijk positiever dan men in de praktijk is. Punten waar men over het
algemeen het minst tevreden over is, zijn de capaciteiten van academisch geschoolde
marktonderzoekers om een goed kwalitatief onderzoek op te zetten en de capaciteit om
zich te verplaatsen in de problematiek van de opdrachtgever. De kwaliteiten van markt-
onderzoekers spelen voor de praktijk een belangrijke rol bij de tevredenheid over het
onderwijs terwijl dit op de universiteit veel minder het geval is.

Dat men op de universiteit een stuk positiever is over de eigen opleiding blijkt ook uit
het rapportcijfer. Zoals gezegd, gemiddeld waardeert men op de universiteit de oplei-
ding bijna een punt hoger dan in de praktijk. Het kan wellicht geen kwaad als men op
de universiteit wat meer kritisch naar de eigen opleiding zou kijken. De indruk bestaat
dat men op de universiteit de aansluiting tussen de universiteit en de praktijk als uitste-
kend beoordeelt terwijl daar bij onderzoeksbureaus en bedrijven anders over wordt
gedacht.

Wellicht als gevolg van de lagere tevredenheid over de opleiding vindt men in de prak-
tijk vaker dat er te weinig contact is tussen de universiteit en de praktijk. Op de univer-
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siteit heeft men meer het idee dat men goed weet wat een marktonderzoeker in de prak-
tijk nodig heeft en dus is er daar minder behoefte aan contact met de praktijk. Dit komt
ook duidelijk naar voren uit het onderzoek naar de verklarende factoren van de tevre-
denheid over het marktonderzoekonderwijs. In de praktijk van de marktonderzoeksbu-
reaus heeft het directe contact dat men met mensen van de universiteit heeft een grote
invloed op de tevredenheid over de opleiding. Naarmate men meer contact heeft, geeft
men een hoger rapportcijfer. Op de universiteit daarentegen speelt het directe contact
nauwelijks een rol bij de totstandkoming van het rapportcijfer en heeft men meer aan-
dacht voor de inhoud van het vak.

Wederom, de universiteit moet meer kritisch naar de eigen opleiding kijken. Deze
resultaten lijken erop te wijzen dat dit wellicht het beste in samenspraak met mensen
uit de praktijk kan. De praktijk vindt dat de opleiding momenteel niet goed aansluit en
wil daarover graag meer communicatie met de universiteit. Meerdere vormen van con-
tact kunnen overwogen worden. Zo heeft de MOA onlangs verschillende platforms
opgericht waarin door praktijkmensen over verschillende actuele thema’s wordt gedis-
cussieerd. Wellicht kan een dergelijk platform ook worden opgericht met betrekking tot
het onderwijs in marktonderzoek. Kopstukken uit de universiteit en de praktijk zouden
dan een aantal keer per jaar van gedachten kunnen wisselen over het marktonderzoek-
onderwijs om zo te komen tot een betere invulling van het onderwijs. Uiteindelijk kan
dat resulteren in een betere aansluiting tussen de universiteit en de praktijk, waarbij we
mogen verwachten dat beide partijen de wens moeten hebben van elkaar te kunnen
leren.

5. BEPERKINGEN EN VERVOLGONDERZOEK

Voor dit onderzoek heeft een artikel van Catterall en Clarke (2000) als uitgangspunt
gediend. In dat artikel werden een viertal probleemgebieden met betrekking tot het hui-
dige marktonderzoekonderwijs genoemd, dat zijn,

i. Het huidige onderwijs op het gebied van marktonderzoek is te technisch.

ii. Het huidige onderwijs op het gebied van marktonderzoek negeert de werkelijke
behoeften van studenten.

iii. De nadruk ligt bij het huidige marktonderzoekonderwijs teveel op de technische
aspecten van marktonderzoek en te weinig op onderliggende management pro-
blemen.

iv. Op universiteiten wordt momenteel te weinig wetenschappelijk onderzoek
gedaan op het gebied van marktonderzoek.

De resultaten van ons onderzoek onderbouwen de eerste drie punten voor de Neder-
landse situatie. Alleen over de hoeveelheid wetenschappelijk onderzoek lijkt men wel
tevreden te zijn. Daar moeten echter wel enkele kanttekeningen bij geplaatst worden.
Ten eerste geeft men aan niet te vinden dat er te weinig wetenschappelijke artikelen
gepubliceerd worden op het gebied van marktonderzoek maar dit kan er ook mee te
maken hebben dat men weinig interesse heeft in wetenschappelijke artikelen. Immers,
ruim de helft van de mensen uit de praktijk geeft aan dat ze als er artikelen verschijnen
met nieuwe technieken niet meteen uitzoeken of deze technieken binnen hun bedrijf
toegepast kunnen worden. Ook is niet onderzocht hoeveel studenten er afstuderen met
een scriptie over marktonderzoek.

De laatste twee aanbevelingen betreffen de methode van onderzoek. Uiteraard kent ons
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onderzoek een aantal beperkingen. Zo is een belangrijke doelgroep, namelijk onlangs
afgestudeerde marktonderzoekers, niet specifiek ondervraagd. Toekomstig onderzoek
zou zich daarom ook op deze groep kunnen richten.

Verder is slechts een beperkt aantal mensen die werken op de universiteit ondervraagd.
Daarnaast zijn voor dit onderzoek alleen mensen van economische faculteiten benaderd
terwijl er ook veel marktonderzoekers die zijn aangesloten bij opleidingen zoals psy-
chologie of sociologie. Een toekomstig onderzoek zou zich wellicht moeten richten op
een bredere groep universiteitsmedewerkers.
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Bijlage: Vragenlijst

Op deze pagina treft u een vragenlijst aan met daarin 31 stellingen verdeeld over 3
blokken, te weten een blok over het marktonderzoekonderwijs op de universiteit, een
blok over de kwaliteiten van academisch geschoolde marktonderzoekers en een blok
over het contact tussen de universiteit en de praktijk. Wij willen u vragen voor iedere
stelling aan te geven in welke mate u het oneens of eens bent met de stelling. Daarbij
wordt gebruik gemaakt van een 5-puntsschaal. Mocht u een stelling niet kunnen beant-
woorden dan kunt u er ook voor kiezen bij de desbetreffende stelling niets in te vullen.

Deze stellingen worden voorgelegd aan medewerkers van marktonderzoekbureaus, aan
marktonderzoekers bij bedrijven en (in aangepaste vorm) aan docenten marktonderzoek
op de universiteit. Dit geeft ons de mogelijkheid om te bepalen of er verschillen zijn
tussen deze groepen in de mening over marktonderzoekonderwijs op de universiteit.
Om de verschillende groepen respondenten te kunnen onderscheiden, vragen wij aan
het einde van de lijst naar enkele algemene gegevens over het bedrijf waar u werkt.

Veel dank voor uw medewerking

(een + geeft aan dat een hogere score op deze vraag een aanduiding is dat men iets vol-
doende goed vindt, en een — geeft het tegenovergestelde aan)

Blok 1: Marktonderzoekonderwijs op de universiteit
1. Het marktonderzoekonderwijs op de universiteit is te veel gericht op kwantita-
tieve technieken.(-)
2. Op de universiteit leert een student te weinig een kritische blik te werpen op de
resultaten van onderzoek. (-)
3. Op de universiteit wordt onvoldoende aandacht besteed aan de plaats van markt-
onderzoek binnen de onderneming.(-)
4. De basistechnieken van het vak marktonderzoek zouden niet alleen aan marke-
tingstudenten maar aan alle economiestudenten gedoceerd moeten worden.(+)
. Op de universiteit moet de nadruk liggen op de techniek van onderzoek. (+)
. Het marktonderzoekonderwijs op de universiteit is te theoretisch.(-)
7. Voor alle marketingstudenten moet minstens een inleiding in het marktonder-
zoek verplicht worden gesteld.(+)
8. Studenten zouden tijdens hun studie meer in de gelegenheid moeten worden
gesteld om praktijkonderzoeken te kunnen doen. (+)
9. Het marktonderzoekonderwijs op de universiteit sluit uitstekend aan op de prak-
tijk

AN

Blok 2: De kwaliteiten van academisch geschoolde marktonderzoekers
Academisch geschoolde marktonderzoekers hebben op de universiteit geleerd...
10. ...een correcte probleemstelling voor een onderzoek te formuleren. (+)

11. ...vanuit een probleemstelling tot een relevante vragenlijst te komen. (+)
12. ...vanuit een probleemstelling een onderzoeksplan op te stellen. (+)

13. ... zich te verplaatsen in de problematiek van hun opdrachtgever. (+)

14. ...de resultaten van een onderzoek helder te rapporteren. (+)
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15.
16.

17
18

...uit de uitkomsten van een onderzoek de juiste conclusies te trekken.(+)
...een kritische blik te werpen op de resultaten van een onderzoek. (+)

. ... hoe ze een goed kwalitatief onderzoek op moeten zetten. (+)

. ...de juiste statistische technieken toe te passen. (+)

Academisch geschoolde marktonderzoekers...

19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.

26.

Blok
27

28.

29.

30.

31.

hebben weinig begeleiding nodig om een goed onderzoek uit te voeren.(+)

leren de fijne kneepjes van onderzoek pas echt in de praktijk.(+)

moet ik vaak dingen leren die hen op de universiteit geleerd had moeten worden
(deze stelling is niet voorgelegd aan respondenten op de universiteit) (-)
kunnen goed communiceren met een opdrachtgever (+)

Goede academische geschoolde marktonderzoekers zijn nauwelijks te vinden.(-)
Het imago van marktonderzoek is bij studenten slecht. (-)

Het niveau van de acad. geschoolde marktonderzoeker is de laatste jaren afge-
nomen. (-)

Als ik een vacature heb voor een marktonderzoeker neem ik liever iemand aan
die net van de HEAO komt dan iemand die net van de universiteit komt.(-)

(deze stelling is niet voorgelegd aan respondenten op de universiteit)

3: Contact tussen de universiteit en de praktijk

. Op de Nederlandse universiteiten worden te weinig artikelen gepubliceerd op
het gebied van marktonderzoek. (-)

Ik heb zelden contact met mensen van de universiteit om over ons vak te discus-
siéren.

(deze stelling is niet voorgelegd aan respondenten op de universiteit) (-)

Als er wetenschappelijke artikelen over nieuwe technieken worden gepubli-
ceerd, zoek ik meteen uit of deze technieken binnen ons bedrijf toegepast kun-
nen worden. (+)

(deze stelling is niet voorgelegd aan respondenten op de universiteit)

Docenten marktonderzoek aan de universiteit moeten vaker met mensen uit de
praktijk om tafel gaan zitten om de inhoud van het vak marktonderzoek te bepa-
len. (+)

Degene die onderwijs geven in marktonderzoek aan de universiteit weten pre-
cies wat een marktonderzoeker nodig heeft in de praktijk. (+)

32. Kunt u met een rapportcijfer van 1 tot en met 10 aangeven hoe tevreden u bent over

het n
voor

iveau van het marktonderzoekonderwijs op de universiteit? Daarbij staat een 1
‘zeer ontevreden’ en een 10 voor ‘zeer tevreden’.

Algemene vragen

1. Werkt u bij een gespecialiseerd marktonderzoeksbureau of bij een ander bedrijf?

a: (Marktonderzoeks)bureau
b: Ander bedrijf
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4a.

4b.

236

. Hoeveel mensen zijn er in Nederland in totaal voor uw bedrijf werkzaam?

a: 1 tot en met 4 werknemers
b: 5 t/m 9 werknemers

c: 10 t/m 49 werknemers

d: 50 t/m 99 werknemers

e: 100 werknemers of meer

. Hoeveel van die werknemers zijn er fulltime met marktonderzoek bezig?

(Als u het exacte aantal niet weet, kunt u een percentage schatten)
Werknemers / %

Hoeveel van deze marktonderzoekers hebben een academische studie afgerond?
(Als u het exacte aantal niet weet, kunt u opnieuw een percentage schatten)

Werknemers / %

Werken er bij uw bedrijf marktonderzoekers die in 2000 of later een academische
studie hebben afgerond?

a:Ja -> Verder naar vraag 4c
b: Nee -> Naar vraag 5

. Hoelang bent u zelf al werkzaam in het marktonderzoek?

Jaar
. Heeft u zelf een academische opleiding afgerond?
a:Ja -> Verder naar vraag 7

b: Nee -> Naar vraag 10

. In welk jaar heeft u uw academische studie afgerond?
. Aan welke universiteit was dat?

. In welke afstudeerrichting bent u afgestudeerd?

. Kunt u kort en bondig uw functie omschrijven?

. Heeft u tot slot nog op- of aanmerkingen naar aanleiding van dit onderzoek of de

vragenlijst?

a: Nee
b: Ja, te weten:
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