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Ten geleide

Jarenlang hebben wij in het marktonderzoek onze kennis uitgebreid door mensen vragen te stellen. 
Door gebruik te maken van verbale meettechnieken. Het afgelopen jaar is er een sterk gegroeide 
belangstelling voor een andere invalshoek: onbewuste beïnvloeding en alternatieve meetmethoden 
zoals het meten van hersenactiviteit. Ons vak is dus sterk in beweging. En in het voorliggende Jaar-
boek – inmiddels al het 34e Jaarboek – brengen we u graag weer via meer dan 30 auteurs op de 
hoogte van al die nieuwe ontwikkelingen.

De auteurs van het eerste artikel – over segmentatie van ouderen – beginnen met hun verbazing uit 
te spreken dat er in standaardwerken over consumentengedrag zo weinig is te vinden over de moge-
lijkheden die vergrijzing aan het marketingvak biedt. Een nieuw segmentatiemodel wordt geïntro-
duceerd met segmenten die verder gaan dan de bekende stereotypen van de fragiele oudere achter 
de geraniums versus de actieve levensgenieter. Ook blijkt dat de gevoelde leeftijd belangrijker is dan 
de feitelijke (‘je bent zo jong als je je voelt’). Daarna gaan we door met segmenteren, maar nu gericht 
op het geven aan goede doelen. Nederlanders zijn goede gevers: bijna elk huishouden geeft wel aan 
één goed doel en het gemiddeld bedrag ligt hoog. Maar waarom geven bepaalde mensen aan kanker-
onderzoek , andere aan mensenrechten en weer andere aan natuur en milieu? Persoonlijke waarden 
blijken een sleutelrol te spelen terwijl het effect van persoonlijke waarden op geefgedrag volgens de 
auteur tot nu toe in zeer beperkte mate is onderkend.

Dan naar de basis van ons vak: meten en dataverzamelen. Pas sinds kort wordt er onderzoek gedaan 
naar het effect van lay-out in vragenlijsten, oftewel hoe visueel design van vragenlijsten respon-
denten beïnvloedt. Er is altijd wel aandacht geweest voor antwoordcategorieën en context, maar 
weinig voor visuele presentatie. En die is steeds belangrijker geworden omdat online onderzoek 
het werken met nieuwe visuele elementen mogelijk heeft gemaakt. Het artikel eindigt met do’s en 
dont’s . 
We willen allemaal in dit vak data van hoge kwaliteit. Het slordig en gemakzuchtig invullen van 
vragenlijsten vormt een bedreiging voor de validiteit van de onderzoekuitkomsten. FLAGS is een 
systeem waarmee ‘rotte appels’ kunnen worden opgespoord. De conclusie van de auteurs is opval-
lend: de kwaliteit van het antwoordgedrag in online onderzoek kan eerder worden verbeterd door 
kritisch naar de onderzoeken te kijken dan door kritisch de panelleden te volgen.
In het marktonderzoek worden veel data verzameld. Maar eigenlijk nooit genoeg. Vaak willen we 
zoveel weten en meten dat dat bij één respondent onmogelijk is. Datafusie kan dan een oplossing 
brengen. Dat betekent twee bestanden als het ware aan elkaar ‘lijmen’. In een uitgebreid artikel 
over datafusie worden mogelijke modellen vergeleken. En wat heel belangrijk is: de auteurs beant-
woorden de vraag hoe goed of slecht de datafusie is. ‘The proof of the pudding is in the eating’. De 
auteurs tonen aan dat datafusie tot kostenbesparingen en een meer gedifferentieerde marketingstra-
tegie kan leiden.

In de eerste zinnen van dit Ten geleide schreven wij al dat er steeds meer aandacht is voor nonver-
bale meetmethoden. In het zesde artikel wordt onderzocht welke hersenprocessen verantwoorde-
lijk zijn voor het beoordelen van de expertise van een beroemdheid die in reclame wordt gebruikt. 
De studie toont aan dat nieuwe technieken om hersenprocessen in kaart te brengen een zeer belang-
rijke bijdrage kunnen leveren aan het verhogen van de effectiviteit van reclame. In het volgende 
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artikel over mond tot mond reclame komt de momenteel zeer populaire onbewuste beïnvloeding 
aan de orde. Een voorbeeld daarvan: als mensen foto’s van een bibliotheek hebben bekeken gaan zij 
zachter praten op een schijnbaar ongerelateerde leestaak die daarop volgde. Het artikel over mond 
tot mond reclame breidt deze bevinding uit door te laten zien dat ook inter-persoonlijke normen 
op een dergelijke subtiele manier geactiveerd kunnen worden.

Eén van de meest gebruikte modellen binnen de sociale psychologie om de gebondenheid in relaties 
te verklaren is het zogeheten investeringsmodel. Volgens dit model wordt gebondenheid bepaald 
door tevredenheid, kwaliteit van de alternatieven en de investeringen (feitelijk en psychologisch). 
Ontwikkeld voor partnerrelaties, maar ook zeer goed toepasbaar 
-  zoals de auteurs duidelijk aantonen – in de marketing om de binding tussen consument en bedrijf 
te verklaren. Een aan te raden model voor iedereen die zich buigt over het probleem van klant
loyaliteit. Een ander zicht op klantrelaties levert clickstream onderzoek. Hoe bouw je duurzame 
klantrelaties op via het internet? En wat is een bruikbare onderzoeksmethodologie om het gedrag 
op het internet te analyseren? Voor de meeste bedrijven is het internet een ‘black box’ waarbinnen 
men geen greep heeft op het individuele consumentengedrag. Dit artikel beschrijft hoe bedrijven de 
stap naar gepersonaliseerde e-commerce kunnen zetten.
Naast clickgedrag ook aandacht voor switchgedrag. Aan de hand van een case study bij een zorgver-
zekeraar is onderzocht of het switchgedrag in een lage mobiliteitsmarkt te voorspellen is. Gecon-
cludeerd wordt dat dit met het gebruikte model inderdaad goed te doen is.
Een ander interessant aspect van het consumentengedrag is het zoeken naar variëteit. Met behulp 
van o.a. een prachtig experiment met onappetijtelijke broodjes komen de auteurs tot gedetailleer-
de conclusies. Voor eten, drinken en vakantiegedrag kon worden aangetoond welke factoren van 
invloed zijn op het verlangen naar variëteit.

Dan van het bedrijfsleven naar de overheid. Afgaande op de berichtgeving in de media zouden 
we kunnen zeggen dat de stemming hoe het gaat met Nederland negatief is. Maar is de stemming 
zo negatief? In het twaalfde artikel in dit Jaarboek wordt met behulp van kwantitatief en diverse 
soorten kwalitatief onderzoek deze vraag beantwoord. De verschillende onderzoeken bevestigen 
over de hele linie de negatieve stemming. Maar wat voor ons vak belangrijker is: het artikel toont aan 
dat kwantitatief en kwalitatief onderzoek vruchtbaar complementair kunnen worden gebruikt.

Tot slot de resultaten van een onderzoek naar een klassieke marketingaanpak, namelijk bundelpro-
moties (bijv. drie halen, twee betalen). Een verrassend inzicht is dat bundelpromoties niet geschikt 
zijn om klanten die normaal weinig of niets aankopen in een bepaalde categorie aan te zetten tot 
grote aankopen. Wel lenen bundelpromoties zich om klanten weg te ‘kapen’ bij andere merken.

Namens de redactie,
A.E. Bronner
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1.	 Op weg naar een nieuwe typologie  
van ouderen

H. Kasper, W. Nelissen en M. de Groof

SAMENVATTING 

Ouderen zijn geen homogene groep. Ondernemingen die zich speciaal op de markt voor ouderen 
richten met hun aanbod van goederen en diensten evenals de overheid die een speciaal ouderen-
beleid wil voeren (o.a. in het kader van vergrijzing), dienen met verschillende ouderensegmenten 
rekening te houden. Segmenten die verder gaan dan de bekende stereotypen van de fragiele oudere 
achter de geraniums versus de actieve levensgenieter. In dit artikel beschrijven wij de ontwikkeling 
van een tweedimensionale typologie van ouderen die voor deze doeleinden veelbelovend lijkt te 
zijn. De indeling is enerzijds gebaseerd op een economische dimensie van kansarm of kansrijk en 
anderzijds op een gezondheidsdimensie van al dan niet vitaal. Deze typologie kan op twee manieren 
verder worden geoptimaliseerd. Ten eerste door de dimensie waardeoriëntatie toe te voegen, die van 
bewezen invloed is op (consumenten)gedrag, en ten tweede door de biologische leeftijd te vervan-
gen door of aan te vullen met de cognitieve leeftijd.

Trefwoorden: segmentatie, senioren, vitaliteit, kansen, waardeoriëntatie

1. 	 INLEIDING

Gelet op de demografische ontwikkelingen in veel landen is het van belang meer en 
beter inzicht te krijgen in de effecten van de vergrijzing. Vergrijzing refereert aan 
het verschijnsel dat enerzijds mensen ouder worden en anderzijds dat steeds meer 
mensen ouder worden. Vergrijzing wordt vaak als een maatschappelijk probleem 
gezien voor wat betreft de mogelijkheden voor de financiering van AOW, pensioe-
nen en de medische zorg die verleend moet worden. In dit artikel ligt de nadruk niet 
op die macro effecten van vergrijzing. Hier ligt de nadruk op de effecten van ver-
grijzing voor het gedrag van individuele consumenten of groepen van consumenten 
en de gevolgen daarvan voor het (marketing)beleid van bedrijven en overheidsorga-
nisaties. Immers, vergrijzing biedt ook vele kansen en mogelijkheden voor onder-
nemingen en overheden om op in te spelen. In dit verband is het verbazingwek-
kend om vast te stellen dat in de algemene marketingliteratuur (bijvoorbeeld Leef-
lang, 2003), in de handboeken over consumentengedrag (bijvoorbeeld Schiffman, 
Kanuk en Hansen, 2008) of in de handboeken over retailmarketing (bijvoorbeeld  
McGoldrick, 2002; Van der Kind, 2004) nog maar weinig systematische aandacht 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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wordt besteed aan deze doelgroep en hun consumentengedrag. Dit artikel wil een 
bijdrage leveren aan het verspreiden van de bestaande kennis en pleiten voor meer 
onderzoek naar het behoeftepatroon en het consumentengedrag van ouderen. 

In veel studies wordt ons inziens een tamelijk één-dimensionaal beeld van ouderen 
geschetst. Of ze worden neergezet als ziek, zielig en achter de geraniums zittend in 
pyjama of ze worden getypeerd als actief, levensgenieter, over veel geld beschikkend 
op Zwitserleven-stranden. Beide zijn in feite overdreven stereotypen die geen recht 
doen aan de werkelijkheid. Het is dus zinvol op zoek te gaan naar een typologie van 
ouderen die vruchtbaarder is dan deze stereotypen. Daarom zullen wij in dit artikel 
vooral stilstaan bij de vraag of het mogelijk is een segmentatie van de seniorenmarkt 
te ontwikkelen die, zowel op het gebied van het marketingbeleid door ondernemin-
gen als op het gebied van het overheidsbeleid, tot nuttige inzichten kan leiden om 
het beleid ten aanzien van deze doelgroep zo effectief en efficiënt mogelijk uit te 
voeren. Omdat de vergrijzing zich in Limburg eerder voordoet dan in de rest van 
het land, zullen wij onze voorstellen illustreren aan de hand van empirisch onder-
zoek in Limburg.

2. 	 VERGRIJZING: FEITEN EN PROGNOSES

Volgens de prognoses die Etil heeft gemaakt, zal de totale bevolking in Limburg in 
de periode 2005 – 2040 (verder) dalen met 18,9% terwijl het aantal 65-plussers in 
deze periode (verder) zal stijgen met 69,8%. Het aandeel 65-plussers in Limburg 
zal in 2040 zijn gestegen tot 33,4%. De totale bevolking in Nederland zal naar ver-
wachting in de periode 2005-2040 stijgen met 4,7%; pas rond 2035 zal de bevol-
kingsdaling die in Limburg zichtbaar is ook voor Nederland totaal worden ingezet. 
Het totale aantal senioren in Nederland zal in de periode 2005-2040 explosief stijgen 
en bijna zijn verdubbeld in 2040 (een stijging van 96,1%) en daarmee 26,3% van de 
totale Nederlandse bevolking uitmaken. 

Tabel 1. Vergrijzing in Limburg en Nederland: feiten en prognoses.

Totale bevolking  
in Limburg

Aantal 65 jaar  
en ouder

Totale bevolking  
in Nederland

Aandeel 65 jaar  
en ouder

2005 1.136.700 181.300 16.306.000 2.289.000
2010 1.115.800 201.100 16.495.000 2.526.000
2020 1.071.000 259.200 16.870.000 3.319.000
2030 1.008.800 307.100 17.096.000 4.063.000
2040 921.300 307.900 17.078.000 4.489.000

Voor wat betreft de vergrijzing in Nederland loopt de provincie Limburg dus duide-
lijk voorop en daarmee kan de situatie in Limburg als voorbeeld dienen voor wat de 
rest van Nederland nog te wachten staat.
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3. 	 HET CONSUMENTENGEDRAG VAN OUDEREN

De studies van Sikkel en Keehnen (2004, 2005, 2006), Van den Brink en Heemskerk 
(2006) en het Sociaal en Cultureel Planbureau (2004) hebben veel interessant materi-
aal opgeleverd omtrent het consumentengedrag van ouderen in Nederland. Zij geven 
vele nieuwe inzichten in het consumentengedrag van de gehele groep ouderen in 
hun onderzoek, bijvoorbeeld ten aanzien van financiën, gezondheid, zorg, voeding, 
wonen, uiterlijke verzorging, kleding, speelgoed, winkelen, vakantie en auto’s. In 
de SCP-studie wordt veel aandacht besteed aan de gevolgen van de lichamelijke en 
psychische beperkingen van ouderen die – in combinatie met beperkte financiële of 
andere middelen (resources) – een grote invloed hebben op hun gedrag. Ouderen 
kunnen ook als ervaren maar veranderlijk getypeerd worden omdat zij een jarenlan-
ge ervaring hebben als consument maar zeker niet een aversie tegen veranderingen 
hebben (en soms ook tot veranderingen genoodzaakt worden). Voor zover Sikkel 
en Keehnen uitsplitsingen maken in hun resultaten, zijn dit uitsplitsingen naar ver-
schillende leeftijdsgroepen (feitelijke leeftijden) of naar de mate waarin men bepaal-
de activiteiten meer of minder is gaan doen in vergelijking tot een aantal jaren eerder. 
Op deze manier wordt een eerste stap gezet op weg naar een segmentatie van de 
markt van ouderen. Dit is echter nog onvoldoende om tot een gedegen inzicht te 
komen in de verschillende segmenten in de markt van ouderen. Want één ding is 
steeds duidelijker aan het worden: ouderen verschillen in veel opzichten.

4. 	 SEGMENTEREN VAN OUDERE CONSUMENTEN 
		  OP BASIS VAN LEEFTIJD

Refererend aan leeftijden, worden in de literatuur vele indelingen van ouderen 
gehanteerd. Wij noemen er ter illustratie enkele. Veelal wordt (in het spraakgebruik) 
de officiële pensioengerechtigde leeftijd van 65 jaar als grens voor het wel of niet oud 
zijn, gehanteerd. Met een steeds lagere, feitelijke pensioenleeftijd wordt dit natuur-
lijk een – steeds grotere - arbitraire grens. In de literatuur blijkt ook dat verschillen-
de leeftijdsgrenzen worden aangehouden om de groep te beschrijven; soms ligt de 
ondergrens van de leeftijd bij 50, soms 55, soms 60 of 65. De bovengrens is veelal niet 
bepaald, soms is deze in bepaalde onderzoeken gesteld op bijvoorbeeld 70 jaar. Gelet 
op het gedrag van oudere mensen, is het echter de vraag of de demarcatielijn op basis 
van de feitelijke leeftijd gebaseerd moet zijn. 

Amerikaans onderzoek heeft namelijk aangetoond dat de perceptie van mensen van 
hun leeftijd belangrijker is in het bepalen van hun gedrag dan de chronologische, 
feitelijke leeftijd (Tepper, 1994 en Corlett, 1996, geciteerd in Schiffman, Kanuk en 
Hansen, 2008, p.384). In dit opzicht is het dus verwonderlijk dat nog zoveel indelin-
gen van consumenten naar hun feitelijke leeftijd worden gemaakt. Ouderen blijken 
zich jonger te beschouwen (= een jongere cognitieve leeftijd) dan hun chronologi-
sche leeftijd. Mensen van boven de zestig zien zich vaak 15 jaar jonger dan ze feitelijk 
zijn. Deze auteurs en anderen (zie bijvoorbeeld Barak en Schiffman 1981; Barak en 
Gould 1985; Schiffman en Sherman 1991; Wilkes 1992; Bristol 1996; Johnson 1996; 
Szmigin en Carrigan 2001) onderscheiden vier verschillende cognitieve leeftijden:
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1.	 ‘feel age (how old they feel)’;
2.	 ‘look age (how old they look)’;
3.	� ‘do age (how involved they are in activities favoured by members of a specific age 

group)’; en
4.	� ‘interest age (how similar their interests are to those of members of a specific age 

group)’.
Meer specifiek zou de invloed van deze vijf leeftijden (chronologische en de vier 
cognitieve leeftijden) op het gedrag van ouderen nader onderzocht moeten worden 
om na te gaan welke leeftijd het meest bepalend is voor het feitelijke consumentenge-
drag. Het is immers denkbaar dat het gedrag het meest bepaald (en voorspeld?) kan 
worden door de cognitieve leeftijd (onder het motto; ‘je bent zo oud als je je voelt’). 
Wanneer het onderzoek zich in een specifiek geval zou richten op ‘achievement pro-
ducts or services’ is het denkbaar dat de ideale leeftijd een goede voorspeller van 
gedrag is. Door deze verschillende cognitieve leeftijden te hanteren, wordt ook een 
eerste link gelegd naar levensstijlen.

5. 	 SPECIFIEKE SEGMENTEN VAN OUDEREN OP 
		  BASIS VAN GEDRAG OF LIFE STYLE

Op basis van specifiek gedrag ten aanzien van bepaalde producten of diensten of 
life style zijn ondertussen vele indelingen van ouderen gemaakt. We zullen er nu een 
enkele laten volgen. Voor het onderbouwen van ons standpunt is het niet nodig een 
uitputtend overzicht van alle bestaande typologieën te geven. De korte beschrijving 
bij elke typologie maakt aannemelijk dat het gedrag van elke groep zal verschillen. 
Het navolgende overzicht maakt ook duidelijk dat er nog geen eenduidige indeling 
van deze groep oudere burgers en consumenten bestaat.

Er kunnen drie verschillende groepen ouderen worden onderkend wanneer naar 
generaties gekeken wordt. In dit verband noemen wij de drie generaties die Becker 
(1992, 1997) onderscheidt en welke genoemd worden in Sikkel en Keehnen (2004). 
Deze drie generaties zijn:
*	 De vooroorlogse generatie		 1910 - 1929
*	 De stille generatie					    1930 - 1945
*	 De protest generatie				    1946 - 1954

De vooroorlogse generatie kent uiterst conventionele kinderjaren hetgeen van sterke 
invloed is op hun waardepatroon van burgerlijke signatuur. Hun formatieve periode 
viel samen met de economische crisis. Dat leidt er onder meer toe dat velen van hen 
nog een sterke neiging hebben om te sparen. Na de Tweede Wereldoorlog konden zij 
gaan delen in grotere welvaart. Echter, de culturele revolutie van de jaren zestig was 
een verrassing voor hen; de economische crisis van de jaren 70 hebben zij gevoeld, 
maar minder dan de ‘stille generatie’. Velen van hen zijn nu tussen 85 en 95 jaar 
oud. De stille generatie heeft zich vrij stil gehouden in haar formatieve periode (in 
en vlak na WO II) en de periode daarna. Men heeft niet duidelijk van zich doen 
spreken. Het blijkt dat idealisme en opstandigheid hen vaak vreemd zijn en dat hun 
waardeoriëntaties overwegend pragmatisch en sceptisch zijn en weinig tot politieke 
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actie geneigd. Zij komen op een gunstige arbeidsmarkt; de culturele revolutie van 
de jaren 60 heeft hen minder hard geraakt dan de vooroorlogse generatie. De crisis 
van de jaren 70 hebben zij vrij goed overleefd. In wezen zijn zij vrij succesvol, mede 
omdat hun aspiratieniveau niet zo hoog lag en ze al hun (voornamelijk materialis-
tische) idealen door hard werken hebben kunnen realiseren. De protestgeneratie is 
groot in aantallen. Het zijn de babyboomers die na WO II zijn geboren.1 Hun for-
matieve periode lag grotendeels in de rijke(re) periode na WO II. Zij zijn opgegroeid 
in tijden van economische voorspoed. Zij zijn degenen die veel van de traditionele 
waarden en samenlevingsvormen ter discussie stelden in de jaren 60 en de aanzet 
gaven tot het ik-tijdperk. De crisis van de jaren 80 heeft velen werkloos gemaakt. De 
oudsten van deze groep bereiken nu de leeftijd van 60 jaar; velen verlaten de arbeids-
markt en (willen) gaan genieten van hun vrije tijd.

Sikkel en Keehnen (2006, pp. 248 - 249) onderscheiden op basis van het House-
hold Survey van De Nederlandsche Bank uit 2003 een vijftal groepen van 50-plus-
sers voor wat betreft hun gedrag ten aanzien van financiële zaken. De schrapers zijn 
mensen met zeer laag inkomen, weinig spaargeld, enige beleggingen en schulden. 
Zij hebben grote moeite om rond te komen. De flierefluiters hebben een behoorlijk 
inkomen, maar ook een gat in hun hand. Zij sparen en beleggen niet, maar geven geld 
direct uit. Zij hebben schulden en ondanks hun goede inkomen toch moeite om rond 
te komen. De spaarders sparen vooral om zich in te dekken tegen risico’s en onver-
wachte uitgaven. Hun inkomen is beneden gemiddeld. Zij hebben geen schulden, 
beleggingen of kapitaalverzekeringen. Meer dan de helft van deze groep kan gemak-
kelijk rondkomen. De aanvullers zetten geld opzij om het er op hun oude dag eens 
lekker van te nemen. Hun inkomen is zo hoog dat ze dat gemakkelijk kunnen. De 
waarde van hun kapitaalverzekeringen is ook hoog; ze hebben geen schulden maar 
wel beleggingen. De Oud geld ouderen hebben veel beleggingen en spaargeld. Zij 
zijn gemiddeld ouder dan de andere vier groepen en hebben genoeg geld om alleen 
nog maar aan uitgeven te denken en niet meer aan sparen.

Gerritsen (2005) typeert ouderen op basis van twee dimensies, namelijk de behoefte 
aan zekerheid en controle (variërend van avontuur zoekend tot zekerheid zoekend) 
en de mate waarin men op zichzelf of naar buiten en op anderen gericht is (varië-
rend van de autonome ‘en nu ik-figuur’ tot de ‘gezelligheidszoekende socialen’. De 
hedonisten zijn de avontuurlijke autonomen. De nieuwsgierigen zijn de avontuurlij-
ke socialen. Ook zij willen zoveel mogelijk genieten, maar dan vooral in het samen-
zijn met anderen. De degelijken zijn de zekerheidszoekende socialen. Deze oudere, 
nuchtere Hollanders willen vooral zoveel mogelijk behouden van de dingen die men 
heeft en kan. De worstelaars zijn de zekerheidszoekende autonomen die bang zijn 
de controle over hun eigen bestaan te verliezen. Hun achteruitgaande lichamelijke 
capaciteiten is aldoor een bron van zorg en belet hun te genieten van de extra tijd. 

Luijkx en anderen (2004, 2005, 2006) hebben onderzoek verricht naar de behoeften 
van 55-plussers aan voorzieningen op het gebied van wonen, welzijn en zorg. Er zijn 
vijf segmenten gevonden. De vitalen hebben amper behoefte aan speciale voorzie-
ningen. Zij hebben een hoge opleiding, een hoog inkomen, brede interesse, trekken 
er op uit, zijn mobiel en (lichamelijk en psycho-sociaal) gezond, kennen een kosmo-
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politische levensstijl. De toekomstgerichte vitalen houden er meer rekening mee dan 
vitalen dat er gebreken kunnen gaan komen. Daarom wensen zij (al) aanpassingen 
in de woning. Zij zijn vrij jong, mobiel en gezond en hebben geen behoefte aan zorg 
en hulp. De eenzame redzamen ervaren eenzaamheidsgevoelens en hebben cogni-
tieve beperkingen. Zij kunnen zichzelf nog redelijk redden met hulp van anderen 
en hulpmiddelen (met name bij zware huishoudelijke taken). De cognitief beperkte 
redzamen hebben behoefte aan veel aanpassingen, zorg en hulp. Zij willen diensten 
aan huis en kennen eenzaamheidsgevoelens. Zij hebben lichamelijke en cognitieve 
beperkingen. De hulpbehoevenden hebben behoefte aan aanpassingen, hulp, zorg in 
het huishouden en voor eigen lijf. Zij voelen zich behoorlijk eenzaam, hebben een 
slechte fysieke en psychosociale gezondheid, zijn zelf niet mobiel (wel rollator en 
scootmobiel) en zijn behoudend. Zij zijn gemiddel 75 jaar, leven vaak alleen, zijn laag 
opgeleid en hebben een laag inkomen. 

6. 	 EVALUATIE VAN DE BESPROKEN 
		  SEGMENTATIESTUDIES

Het voorgaande (niet uitputtende) overzicht geeft aan dat het specifieke doel van 
een studie bepalend is voor de uiteindelijke segmentatie. De verschillende criteria 
voor de segmentatie die gebruikt zijn, behoren tot alle vier de typen segmentatiecri-
teria die Leeflang (2003) onderscheidt, namelijk enerzijds objectief of subjectief en 
anderzijds algemeen of situatiegebonden. Zeer zeker de criteria die refereren aan life 
styles, leiden tot indelingen in segmenten die arbitrair zijn omdat zij aansluiten bij 
het te onderzoeken gedrag en dus – per definitie – niet stabiel zijn over producten 
en diensten of in de loop der tijd. Het is ons doel na te gaan of een dergelijke stabiele 
segmentatie wel te ontwikkelen is.

De beschreven studies geven aan dat sommige ouderen nog volop in het leven staan 
terwijl andere dat niet kunnen. Daarnaast zijn er enerzijds ouderen met (veel) finan-
ciële middelen terwijl er anderzijds anderen zijn die beperkt zijn in hun financiële 
middelen. Voortbordurend op deze gedachtegang en op basis van een groepsgesprek 
met vertegenwoordigers van ouderenorganisaties is de volgende tentatieve indeling 
van ouderen gemaakt. De indeling is enerzijds gebaseerd op een dimensie die vitali-
teit en gezondheid representeert en anderzijds een dimensie die activiteit of mobili-
teit representeert:
•	 Gezonde mensen die nog actief werken en verscheidene nevenactiviteiten verrich-

ten;
•	 Actieve, gezonde mensen die niet meer (betaald) werken, maar vaak wel vrijwil-

ligerswerk verrichten; en
•	 Mensen waarvan de vitaliteit en energie vermindert of verminderd is en die 

gezondheidsklachten hebben of steeds meer krijgen waardoor (veel) hulp nodig 
is/wordt.

Voor alle drie de groepen geldt dat ouderen kansarm of kansrijk kunnen zijn in 
termen van bijvoorbeeld inkomen en vermogen. Dit is de andere, economische 
dimensie. De kansarmen hebben bijvoorbeeld veelal geen alternatief om naar betere 
woonruimte om te zien terwijl de kansrijken daarvoor de opbrengst van hun ver-
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kochte, te grote huis kunnen gebruiken. Deze indeling geeft ook aan dat het verrich-
ten van betaald werk door ouderen een rol speelt bij deze classificatie. De indeling 
naar kansrijk / kansarm en vitaliteit hebben wij via kwantitatief onderzoek nader 
uitgewerkt en vitakans genoemd.

7. 	 CONSTRUCTIE VAN DE NIEUWE TYPOLOGIE

Voor de constructie van de typologie is gebruik gemaakt van de resultaten van vijf 
enquêtes die zijn voorgelegd aan het Seniorenpanel van de Provincie Limburg2. Dit 
panel is door R&M Matrix in 2005 opgezet en bestaat uit circa 850 leden van 50 jaar 
en ouder uit de provincie Limburg.3 Het panel is representatief voor de provincie 
Limburg naar regio (Noord-, Midden- en Zuid-Limburg), leeftijd en geslacht. De 
vijf enquêtes gingen over arbeid, mobiliteit, gezondheid, woonwensen, toerisme en 
vrije tijd. 

De dimensie vitaliteit is gebaseerd op de perceptie van de eigen gezondheid en, 
indien van toepassing, ook op de perceptie van de gezondheid van de partner. De 
gezondheidsperceptie focust op de algehele gezondheid (zeer goed, goed, gaat wel, 
soms goed / soms slecht of slecht), de mate van moeite met het op- en aflopen van de 
trap en de mate van moeite met een half uur lang staan of zitten (zonder moeite, met 
moeite of alleen met anderen). Verder is meegenomen of de senior wel of niet inva-
lide / arbeidsongeschikt is (ja of nee). 

Door middel van een puntentelling, is de dimensie vitaliteit gecreëerd. Voor elke 
negatieve score is 1 punt toegekend (gaat wel, soms goed/soms slecht, slecht, met 
moeite, alleen met anderen, wel invalide/arbeidsongeschikt); hoe hoger het uiteinde-
lijke puntentotaal, hoe minder vitaal de senior is. Deze puntentotalen zijn vervolgens 
weer teruggebracht tot 4 categorieën4:

Vitaliteit		  1 = niet vitaal (4-7 punten, n=51)
					     2 = beperkt vitaal (2-3 punten, n=111)
					     3 = vitaal (1 punt, n=76)
					     4 = zeer vitaal (0 punten, n=225).

De dimensie kans, de sociaal-economische dimensie, is gebaseerd op twee kenmer-
ken van de senior: het opleidingsniveau (de hoogst genoten schoolopleiding afge-
rond met een diploma) en het gezinsinkomen (het bruto jaarinkomen van het huis-
houden). De antwoordschaal van deze twee kenmerken is voor de constructie elk 
teruggebracht tot vier categorieën, waarbij geldt hoe hoger het onderwijsniveau res-
pectievelijk het inkomen, hoe hoger de score:

Opleiding:	 1 = geen / lager onderwijs
					     2 = lager beroeps onderwijs / middelbaar algemeen onderwijs
					     3 = middelbaar beroeps onderwijs / hoger algemeen onderwijs
					     4 = HBO / universiteit
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Inkomen		  1 = beneden modaal
					     2 = modaal
					     3 = <2x boven modaal
					     4 = >2x boven modaal

De scores op deze twee dimensies zijn bij elkaar opgeteld en gedeeld door twee; hoe 
hoger de gemiddelde score, hoe kansrijker de betreffende senior is. De resulterende 
gemiddelde scores zijn vervolgens weer teruggebracht5 tot vier categorieën:

Kans				   1 = zeer kansarm (gemiddelde score van 1.00-1.50, n=70)
					     2 = kansarm (gemiddelde score van 1.51-2.99, n=157)
					     3 = kansrijk (gemiddelde score van 3.00-3.99, n=179)
					     4 = zeer kansrijk (gemiddelde score van 4.00, n=57)

Vervolgens zijn de dimensies kans en vitaliteit samengevoegd tot één typologie vita­
kans6:

Niet vitaal Beperkt vitaal Vitaal Zeer vitaal

Zeer kansarm n=18 n=23 n=8 n=21

Kansarm n=16 n=48 n=33 n=60

Kansrijk n=15 n=35 n=27 n=102

Zeer kansrijk n=2 n=5 n=8 n=42

Vitakans		  1 = kansarm en niet vitaal (n=105, 23%)
					     2 = kansarm en vitaal (n=122, 26%)
					     3 = kansrijk en niet vitaal (n=57, 12%)	
					     4 = kansrijk en vitaal (n=179, 39%) 

Typering van de categorieën van de typologie Vitakans naar achtergrondkenmerken
Hieronder volgt een algemene beschrijving (naar achtergrondkenmerken) van de 4 
segmenten van de typologie vitakans. Voor de grootte van de beschreven verschillen 
verwijzen wij naar het kader ‘Vitakans in detail’.

Onder de kansrijken, vitaal of niet vitaal, is het aandeel mannen beduidend groter 
dan onder de kansarmen. Onder de niet vitale kansarmen bevinden zich zelfs meer 
vrouwen dan mannen. Boven de 65 jaar daalt de vitaliteit van de senioren; onafhan-
kelijk van hoe kansrijk men is. Onder de kansrijke vitalen bevinden zich naar ver-
houding minder 65-plussers dan onder de kansarme vitalen. 

1 2

3 4
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Onder de kansarmen bevinden zich meer 1-persoonshuishoudens dan onder de 
kansrijken. Naar woningtype blijkt dat de kansarme senior significant vaker in een 
flat woont dan de kansrijke senior die vaker in een eengezinswoning woont. Ook 
blijkt dat kansarmen die wel in een eengezinswoning wonen, in mindere mate dan 
kansrijken beschikken over een vrijstaande woning.

Het aantal gepensioneerden is onder de kansrijke en niet vitale senioren beduidend 
hoger dan onder de andere 3 geledingen, van welke een min of meer gelijk aantal 
gepensioneerden deel uitmaakt. Het zal niet verrassend zijn dat de niet-vitalen zich 
in veel mindere mate ‘zeer mobiel’ voelen dan de vitalen. Additioneel valt op dat 
de kansrijke vitalen zich in een nog grotere mate mobiel voelen dan de kansarme 
vitalen. Ondanks dat het rijbewijsbezit onder alle 4 de geledingen zeer hoog is, is 
het rijbewijsbezit onder de kansarme niet-vitalen het laagst. Dit geldt ook voor het 
autobezit.

Tot slot zijn qua Internettoegang duidelijke verschillen tussen de vier segmenten 
zichtbaar. Deze is namelijk behoorlijk lager onder de kansarme vitalen en niet-vita-
len dan onder hun kansrijke tegenpolen.

Kader: vitakans in detail

1 = kansarm en niet vitaal 
45% is man en 49% is 65+. 22% maakt deel uit van een eenpersoonshuishouden en 
68% woont in een eengezinswoning (waarvan 25% in een vrijstaande woning) en 
20% in een flat of appartement. 39% is gepensioneerd. 79% is in het bezit van een 
rijbewijs en een auto. 63% voelt zich ‘zeer mobiel’ en 67% heeft internettoegang.

2 = kansarm en vitaal 
48% is man en 38% is 65+. 31% maakt deel uit van een eenpersoonshuishouden en 
67% woont in een eengezinswoning (waarvan 26% in een vrijstaande woning) en 
24% in een flat of appartement. 37% is gepensioneerd. 87% is in het bezit van een 
rijbewijs en een auto. 82% voelt zich ‘zeer mobiel’ en 73% heeft internettoegang.

3 = kansrijk en niet vitaal
63% is man en 49% is 65+. 4% maakt deel uit van een eenpersoonshuishouden en 
75% woont in een eengezinswoning (waarvan 47% in een vrijstaande woning) en 
11% in een flat of appartement. 58% is gepensioneerd. 91% is in het bezit van een 
rijbewijs en een auto. 61% voelt zich ‘zeer mobiel’ en 90% heeft internettoegang.

4 = kansrijk en vitaal
69% is man en 27% is 65+. 9% maakt deel uit van een eenpersoonshuishouden en 
81% woont in een eengezinswoning (waarvan 47% in een vrijstaande woning) en 
9% in een flat of appartement. 40% is gepensioneerd. 97% is in het bezit van een 
rijbewijs en een auto. 92% voelt zich ‘zeer mobiel’ en 90% heeft internettoegang.
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Typering van de categorieën van de typologie Vitakans – uitbreiding
Naast de hierboven beschreven achtergrondkenmerken, zijn de 4 segmenten van de 
typologie ‘vitakans’ ook geanalyseerd naar de overige beschikbare onderzoeksresul-
taten (huisvesting, (vrijwilligers)werk, vrijetijdsbesteding, mobiliteit en het gebruik 
van (digitale) hulpmiddelen). 

Ten aanzien van woonwensen valt op dat de niet-vitale senioren, kansarm en kans-
rijk, (moeten) gaan voor het mijden van inspanning of risico, dus voor huur in plaats 
van koop en een balkon in plaats van een tuin of terras. Hun vitale tegenpolen hebben 
juist de voorkeur voor het tegenovergestelde; zij willen juist wel een koophuis of een 
tuin / terras. De kansrijke en vitale ouderen vinden daarnaast ook de aanwezigheid 
van een garage belangrijk. Vanzelfsprekend hecht men, naarmate men minder vitaal 
wordt, meer waarde aan specifieke aanpassingen i.v.m. (lichamelijke) beperkingen, 
de beschikbaarheid van gemaksdiensten en het bereiken van de voordeur zonder 
trappen te hoeven lopen.

Langer doorwerken (na het bereiken van de pensioengerechtigde leeftijd van 65 jaar) 
wordt vooral als een optie gezien door de vitale senioren, ongeacht of men kansrijk 
of kansarm is. Ook het overdragen van kennis aan jongeren wordt door deze groep 
in grotere mate als een optie gezien. Met name de kansrijke vitalen zien het opstar-
ten van een eigen onderneming na het bereiken van het 50e levensjaar als reële moge-
lijkheid.

Vrijwilligerswerk wordt in grotere mate verricht door kansrijke vitale senioren dan 
door de andere drie seniorentypes. Ook de interesse in vrijwilligerswerk in uitvoe-
rende of besturende zin, bijvoorbeeld als gastvrouw/man, gids of voorzitter / pen-
ningmeester in een vereniging, is groter onder de kansrijke ouderen, zowel vitaal als 
niet vitaal, dan onder de kansarmen. 
Kansarme ouderen, en daarbinnen met name de niet-vitalen, zijn minder bereid tot 
het volgen van een cursus of opleiding dan hun kansrijke tegenpolen. Dit ondanks 
het feit dat de laatsten op dit punt al een voorsprong hebben.

Voor wat betreft de vrijetijdsbesteding valt op dat van de kansrijken, vitaal of niet 
vitaal, een groter aandeel vaker op grotere afstand gaat winkelen of op familiebezoek 
dan hun kansarme tegenpolen. Deze kansrijken gaan ook naar verhouding vaker 
naar een restaurant, café, lunchroom dan hun kansarme tegenpolen. De kansrijke 
vitalen gaan daarnaast ook vaker naar de bioscoop of het theater. Van de kansrijke 
vitalen kan bovendien een relatief groot aandeel als zeer reislustig worden omschre-
ven terwijl van de kansarme ouderen, vitaal en niet-vitaal, een relatief groot aandeel 
als ‘dagjesmens in eigen land’ kan worden omschreven. 

Bij het gebruik van het openbaar vervoer valt op dat kansrijke senioren, vitaal en niet 
vitaal, in mindere mate gebruik maken van het openbaar vervoer (maar meer van de 
auto) dan hun kansarme tegenpolen. De reden voor het in mindere mate gebruiken 
van het openbaar vervoer, is voor deze kansrijken voornamelijk het gepercipieerde 
gebrek aan comfort. Een slechtere gezondheid speelt additioneel een rol voor de 
niet-vitale kansrijke senioren. Voor de kansarmen echter, is een gebrek aan comfort 
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niet zozeer een drempel om gebruik te maken van het openbaar vervoer, maar meer 
een slechtere gezondheid. 

Tot slot, in vergelijking met de kansarmen en kansrijke niet-vitalen, neemt een groter 
aandeel van de kansrijke vitalen digitale hulpmiddelen (een mobiele telefoon en/of 
een elektronische routeplanner voor de auto) mee op vakantie. 

8. 	 REFLECTIE OP DE NIEUWE TYPOLOGIE

Anders dan het eendimensionale beeld dat vaak van ouderen wordt geschetst, laten 
onze analyses zien dat de werkelijkheid genuanceerder is. Senioren bestaan niet uit-
sluitend uit levenslustige, actieve levensgenieters, dan wel uit fragiele mensen die, al 
dan niet gedurende pyjamadagen, wegkwijnen achter de geraniums. Op basis van 
twee basale dimensies, namelijk de mate waarin men sociaal-economisch kansrijk 
is en zich lichamelijk gezond voelt, zijn vier groepen te onderscheiden die op een 
aantal punten duidelijk anders in het leven staan. 

De gevonden verschillen op het vlak van huisvesting, (vrijwilligers)werk, vrijetijds
besteding, mobiliteit en het gebruik van (digitale) hulpmiddelen, laten zien dat er 
alle ruimte is voor (de ontwikkeling van) een senioreneconomie, maar dat er ook 
behoefte is aan (de ontwikkeling van) seniorenbeleid. Bij het eerste wordt natuurlijk 
vooral gedacht aan de vitale kansrijke senioren. Ook de kansrijke niet vitale senio-
ren zorgen echter voor een specifieke koopkrachtige vraag. Te denken valt aan dom-
otica, aangepaste voertuigen, zorg op maat en gezondheidsreizen. Bij het tweede 
is de blik primair gericht op de kansarme niet vitale senioren. Hoewel daar in het 
onderzoek, tot nu toe, nog geen aandacht aan is besteed, zullen in deze groep de 
hulpbehoevende ouderen met een zwakke gezondheid en gehandicapten die vaak in 
een sociaal isolement verkeren, worden aangetroffen. Deze mensen zijn aangewezen 
op de zorg van de overheid en vrijwilligers. 

Hierna, bij de behandeling van de vier categorieën van de typologie, komen we terug 
op de (beleids)implicaties. Eerst zijn echter nog een drietal algemene opmerkingen 
op zijn plaats.

De eerste heeft betrekking op de omvang en ontwikkeling van de onderscheiden 
segmenten. Alleen al in de provincie Limburg verschilt de mate waarin de segmen-
ten voorkomen naar regio. Inzicht in omvang en spreiding van de groepen is dus 
noodzakelijk om de segmenten gericht te benaderen. Bovendien zijn de gevonden 
segmenten geen statische categorieën. Hoewel ook op dat punt nog meer (longi-
tudinaal) onderzoek nodig is, ligt het voor de hand om te veronderstellen dat de 
huidige kansrijke vitale senioren zich op termijn, als de gezondheid achteruit gaat, 
zich zullen ontwikkelen tot kansrijke niet vitale senioren. Het zelfde geldt voor de 
kansarme vitale senioren. Een verschuiving op termijn van kansrijk naar kansarm 
ligt minder voor de hand, maar is niet ondenkbaar. Het omgekeerde lijkt daarente-
gen onwaarschijnlijk.
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De tweede en derde opmerking hebben betrekking op de verklaring van de gevon-
den verschillen in gedrag, behoeften en opvattingen tussen de segmenten. Voor een 
groot deel kunnen die op plausibele wijze worden herleid tot de positie van het 
betreffend segment op de twee dimensies van de typologie. Gedrag wordt echter niet 
alleen beïnvloed door omstandigheden, maar ook door intenties, die op hun beurt 
weer worden aangestuurd door de waardeoriëntatie van personen, en in het verleng-
de daarvan life style. Daarnaast wijst onderzoek uit dat de cognitieve leeftijd (‘men is 
zo oud als men zich voelt’) meer bepalend is voor gedrag dan de chronologische leef-
tijd (de feitelijke leeftijd). Beide dimensies ontbreken vooralsnog in de typologie.

Gedrag wordt mede aangestuurd door de waardeoriëntatie van personen, bijvoor-
beeld door de waarden die mensen mee krijgen in hun “formatieve jaren”, en in het 
verlengde daarvan hun life style. Bepaalde life style-segmenten uit de eerder bespro-
ken typologieën kunnen in deze nieuwe indeling worden geplaatst. Tot de kansarme, 
niet vitale ouderen kunnen waarschijnlijk de vooroorlogse generatie, de schrapers, 
de worstelaars, de cognitief beperkt redzamen en de hulpbehoevenden gerekend 
worden. Tot de kansrijke, vitale ouderen kunnen waarschijnlijk de protestgeneratie, 
de spaarders, de aanvullers, de hedonisten en de (toekomstgerichte) vitalen gerekend 
worden. Om het gedrag van ouderen goed te begrijpen, is het daarom van belang 
hun waardepatroon en daarmee ook hun life style te kennen. Uit recent wetenschap-
pelijk onderzoek op het gebied van consumentengedrag is bijvoorbeeld gebleken dat 
de “waardecongruentie” in sterke mate bepalend is voor de producten en diensten 
die men koopt (Bloemer, 2003). Ook is bekend dat ouderen bepaalde hulp/dien-
sten niet wensen, omdat die niet in hun waardepatroon passen. Inzicht in de waar-
deoriëntatie is dus onontbeerlijk bij het in kaart brengen van de mate van “techno-
logy readiness” in de verschillende segmenten. Deze bepaalt namelijk in grote mate 
de aanschaf en het gebruik van nieuwe, technologisch geavanceerde, apparaten en is 
daarmee van groot belang voor de acceptatie van domotica. Een ander voorbeeld is 
het vinden van argumenten waarop vitale ouderen aanspreekbaar zijn voor het ver-
richten van mantelzorg en of het verrichten van bestuurswerk in ouderen-, resp. vrij-
willigersorganisaties.

Naast de zojuist beschreven waardeoriëntatie en life style, is ook de (gevoels)leeftijd 
van invloed op gedrag, zoals gemeld aan het begin van dit artikel. Het belang van 
deze gevoelsleeftijd moet niet worden onderschat. Immers, een senior die zich geen 
senior voelt, zal ook niet als senior willen worden aangesproken, laat staan interesse 
hebben in producten of diensten die speciaal zijn gericht op de senior. Nader onder-
zoek zal moeten uitwijzen welke van de vijf leeftijden (de chronologische en de vier 
cognitieve leeftijden), of welke combinatie daarvan, het meest bepalend (en voor-
spellend) is voor het (consumenten)gedrag van ouderen. 

Zowel de waardeoriëntatie (en life style), als de cognitieve leeftijd zullen nadrukke-
lijker in het toekomstig onderzoek onder senioren betrokken moeten worden, zodat 
zij ook expliciet in de segmentatie van de seniorenmarkt kunnen worden opgeno-
men.
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Hierna wordt stilgestaan bij een aantal (beleids)implicaties die, op basis van de tot nu 
toe onderzochte onderwerpen, per segment van toepassing zijn. 

•	 Kansarme, niet-vitale ouderen 
-	� behoeven aandacht en ondersteuning op gebied van gezondheid, financiën, mobi-

liteit en het gebruik van moderne technologie om hen uit hun isolement te halen 
of te zorgen dat ze niet in een – sociaal – isolement komen; 

-	� zouden financieel bijgespijkerd kunnen worden of krijgen gratis diensten aange-
boden (bijv. vouchers voor openbaar vervoer, resp. voor het bijwonen van sociaal-
culturele evenementen en deelname aan het verenigingsleven);

-	� dienen veel aandacht van vrijwilligersorganisaties als Zonnebloem te ontvangen, 
maar moeten dan wel bekend zijn bij dergelijke organisaties;

•	 Kansarme, vitale ouderen 
-	� staan positief ten opzichte van het verrichten van (vrijwilligers)werk voor 

anderen;
-	� zouden daarbij verder gestimuleerd kunnen worden door hen – wanneer nodig en 

gewenst – een financiële vergoeding voor hun activiteiten te geven. Hierbij is te 
denken aan een belastingvrije beloning voor vrijwilligerswerk; 

-	� moeten een parkeerkaart krijgen bij gebruik van privé auto ten behoeve van vrij-
willigerswerk/mantelzorg en krijgen ook vouchers om mee te gaan met de kans-
arme, niet-vitale ouderen (naar evenementen, activiteiten, verenigingen etc.);

•	 Kansrijke, niet-vitale ouderen 
-	� hoeven, gezien hun eigen inkomen/vermogen, een minder groot beroep te doen 

op de algemene middelen voor zorg dan de kansarme ouderen;
-	� meer dan beide vorige segmenten zijn zij in de markt voor (luxe) gezondheids-/

wellness arrangementen en voor (nieuwe) producten en diensten die het mogelijk 
maken om langer zelfstandig te blijven wonen, resp. mobiel te blijven;

-	� door hun hoge opleidingsniveau en ervaring met het gebruik van computers, 
zullen technologisch geavanceerde apparatuur en hulpmiddelen (domotica) door 
dit segment naar verhouding snel geadopteerd worden;

 
•	 Kansrijke, vitale ouderen
-	� gezien hun inkomen/vermogen, gekoppeld aan veel vrije tijd (met name als men 

niet meer werkzaam is), vormt dit segment een potentiële markt voor (luxe) arti-
kelen en diensten op het gebied van vrijetijdsbesteding (hobby, sport, cultuur);

-	� ook voor de reisbranche (verre, culturele reizen) is dit segment een interessante 
doelgroep;

-	� voor zover zij niet (meer) werkzaam zijn, is er, gezien hun opleiding en vroegere 
beroepspraktijk, sprake van een grote onbenutte capaciteit en ervaring die op veel 
manieren kan worden ingezet voor kansarme ouderen, voor het verrichten van 
bestuurswerk in vrijwilligersorganisatie, voor het ondersteunen bij het verrich-
ten van formaliteiten (ouderen voor ouderen) of voor het coachen van jongeren 
(ouderen voor jongeren).
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9. 	 CONCLUSIE

Ouderen zijn geen homogene groep. Ondernemingen die zich speciaal op de markt 
voor ouderen richten met hun aanbod van goederen en diensten evenals de overheid 
die een speciaal ouderenbeleid wil voeren, dienen met verschillende segmenten reke-
ning te houden. Uit diverse onderzoeken komen diverse interessante ouderenseg-
menten naar voren. Echter, de bruikbaarheid is veelal beperkt omdat deze gebaseerd 
zijn op uitsluitend één dimensie zoals gezondheid, kansarm of kansrijk, leeftijd of 
levensstijl. In dit artikel hebben wij een nieuwe typologie van ouderen beschreven 
die, in tegenstelling tot alle andere genoemde typologieën op meerdere dimensies 
is gebaseerd. De typologie vitakans is gebaseerd op de economische dimensie van 
kansarm of kansrijk én de gezondheidsdimensie van al dan niet vitaal. Onze analy-
ses tonen aan dat deze, al meer complete, typologie in de praktijk zeer zinvol is. Een 
verdere uitbreiding van deze typologie met de dimensies waardeoriëntatie en cog-
nitieve leeftijd, lijkt zeer veelbelovend. Uit (ons) onderzoek blijkt immers dat deze 
twee dimensies zeer belangrijke bepalers (én voorspellers) zijn van (consumenten)
gedrag. Bovendien wordt door het toevoegen van de dimensie waardeoriëntatie, ook 
het op een robuuste en stabiele manier bepalen van de diverse life style segmenten 
van ouderen mogelijk.
Kortom, ons onderzoek heeft niet alleen geresulteerd in een meer complete en zin-
volle segmentatie van ouderen, maar heeft ook inzicht verschaft in de meest veelbe-
lovende vervolganalyses om tot een, voor het zakenleven en de overheid, zo opti-
maal mogelijke segmentatie van ouderen te komen in onze vergrijzende economie.

Noten

1	 Amerikaans onderzoek (Chay, 2005) geeft echter aan dat niet alle babyboomers hetzelfde zijn. Binnen 
deze groep zijn vier segmenten te ontdekken: Looking for balance boomers, Confident and living well 
boomers, At ease boomers en Overwhelmed boomers.

2	 De analyses in dit artikel zijn gebaseerd op de 463 deelnemers die aan alle vijf de metingen hebben 
deelgenomen; 54% van het Seniorenpanel. Gemiddeld vulde 37% van de panelleden de enquêtes via 
het Internet in en 63% schriftelijk.

3	 De oudste deelnemer is inmiddels 89 jaar.
4	 De dimensies kans en vitaliteit zijn gecrosst (met Pearson Chi Square tests) naar alle andere beschikbare 

achtergrondgegevens van de panelleden en de resultaten van de 5 enquêtes, en op basis hiervan 
teruggebracht tot 4 categorieën.

5	 De dimensies kans en vitaliteit zijn gecrosst (met Pearson Chi Square tests) naar alle andere beschikbare 
achtergrondgegevens van de panelleden en de resultaten van de 5 enquêtes, en op basis hiervan 
teruggebracht tot 4 categorieën.

6	 De dimensies kans en vitaliteit zijn met elkaar gecrosst en op basis van face-validity ingedeeld in 4 
categorieën. Deze nieuwe indeling is vervolgens gecrosst (met Pearson Chi Square tests) naar alle 
andere beschikbare achtergrondgegevens van de panelleden en de resultaten van de 5 enquêtes ter 
validering. 
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2. 	Aan welk doel zal ik geven?
	 Donaties aan goede doelen in Nederland

P. Wiepking

SAMENVATTING

In dit hoofdstuk onderzoeken we de effecten van persoonlijke waarden op het geven aan drie ver-
schillende goededoelensectoren: Kerk- en Levensbeschouwing, Gezondheid en Internationale 
Hulp. We gebruiken hiervoor het Geven in Nederland Panel Onderzoek 2003, waarin 1.316 Neder-
landers zijn ondervraagd over donaties aan goede doelen. Onze resultaten laten zien dat leefstijl-
segmenten, empathische waarden en politieke zelfplaatsing van invloed zijn op donaties aan doelen 
in de verschillende sectoren, ook wanneer we constant houden voor sociaaldemografische kenmer-
ken. We vinden onder andere dat mensen met een zorgzame en ruimdenkende leefstijl een grotere 
kans hebben om aan Kerk- en Levensbeschouwing te geven. Verder vinden we dat mensen gemid-
deld een grotere kans hebben om aan doelen op het gebied van Gezondheid te geven, echter mensen 
met sterkere empathische waarden en een linkse politieke zelfplaatsing hebben een kleinere kans 
om aan deze organisaties te geven. Tenslotte vinden we dat mensen met een ruimdenkende of geën-
gageerde leefstijl, sterkere empathische waarden en zowel een linkse als rechtse politieke zelfplaat-
sing een grotere kans hebben om donaties aan Internationale Hulp te schenken.

Trefwoorden: goede doelen, filantropie, geven, donateurs, vrijgevigheid

1. 	 INLEIDING

Nederlanders zijn gulle gevers als het gaat om donaties aan goede doelen. Maar liefst 
96% van de Nederlandse huishoudens heeft geld gegeven aan minstens één goed 
doel in 2003. In datzelfde jaar is de gemiddelde gift van deze huishoudens 269 euro 
(GINPS03, 2003). De meeste huishoudens geven geld aan meerdere goede doelen. 
Het populairst zijn goede doelen op het gebied van Gezondheid, zoals de Neder-
landse Hartstichting en KWF Kankerbestrijding. Maar liefst 87% van de Neder-
landse huishoudens heeft in 2003 geld gedoneerd aan organisaties die actief zijn in de 
Gezondheidssector. Andere goede doelen waaraan veel huishoudens geld geven, zijn 
doelen op het gebied van Natuur,- Milieu-, en Dierenbescherming (52%), Kerk- en 
Levensbeschouwing (47%) en Internationale Hulp (44%). In tabel 1 staat een over-
zicht van het percentage huishoudens dat aan de verschillende goededoelensectoren 
heeft gegeven, de gemiddelde en mediane donatie per huishouden (onder donateurs) 
en de hoogste donatie binnen een sector.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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Tabel 1. Geven aan goededoelensectoren door huishoudens in Nederland, 2003 (GINPS03, 2003; 
n=1.310).

N.B. Gaat om bedragen per sectior, niet per doel.

Goededoelensector: Aantal  
donateurs 

(%)

Gemiddelde  
donatie 

in €

Mediane  
donatie  

in €

Hoogste  
donatie  

in €
Kerk- en Levensbeschou-
    wing 622 (47%) 297 100 4.800
Gezondheid 1.138 (87%) 49 20 1.500
Internationale Hulp 579 (44%) 74 20 3.000
Milieu-, Natuur- en  
Dierenbescherming 813 (62%) 39 22 1.200
Cultuur 170 (13%) 38 10 591
Onderwijs en Onderzoek 106 (8%) 64 13 3.000
Sport en Recreatie 260 (20%) 21 10 500
Maatschappelijke en Sociale 
Doelen 696 (53%) 29 10 1.000
Totaal 1.257 (96%) 287 89 5.702

Noot: De resultaten van zes respondenten zijn niet opgenomen in deze beschrijvende tabel omdat deze 
respondenten geen antwoord hebben gegeven op alle vragen over geven aan goede doelen 
Bron: �Geven in Nederland Panel Onderzoek (GINPS03, 2003)

Wat gelijk opvalt in tabel 1 zijn de relatief hoge donaties aan doelen op het gebied 
van Kerk- en Levensbeschouwing. Deze zijn gemiddeld veel hoger dan donaties 
aan seculiere doelen. 47% van de Nederlandse huishoudens heeft in 2003 gemid-
deld 297 euro aan doelen in de religieuze sector geschonken. Hieronder verstaan we 
niet alleen goededoelenorganisaties met een religieuze basis, zoals ‘Kerk in Actie’ of 
‘Woord en Daad’, maar ook bijdragen voor onderhoud van het kerkgebouw of de 
moskee, personeelskosten van onder andere de voorgangers, activiteiten van de kerk, 
moskee of het humanistisch verbond. Onder de doelen in de seculiere sectoren vari-
eert de gemiddelde donatie tussen 21 euro (doelen op het gebied van Sport en Recre-
atie) en 74 euro (doelen op het gebied van Internationale Hulp). 
Er is een substantieel verschil tussen de gemiddelde en de mediane donatie aan de 
goede doelen in de verschillende sectoren. Dit komt doordat er vaak vele lage en 
enkele zeer hoge donaties zijn binnen een goededoelensector: de frequentieverdeling 
van giften aan goede doelen is sterk rechtsscheef verdeeld. Voor alle seculiere doelen 
varieert de mediane donatie tussen 10 en 22 euro. De mediane donatie voor religi-
euze doelen is 100 euro. 
Uit tabel 1 blijkt dat er ook flink wat variatie zit in het percentage huishoudens dat 
aan verschillende goededoelensectoren geeft en de bedragen die gegeven worden. In 
dit hoofdstuk onderzoeken we de variatie in de verschillende goededoelensectoren 
waaraan mensen geven. Waarom geven sommige mensen geld aan Internationa-
le Hulp, terwijl andere aan Gezondheidsdoelen geven? Onder goede doelen ver-
staan we algemeen nut beogende instellingen (ANBI’s). Een ANBI is een kerkelij-
ke, levensbeschouwelijke, charitatieve, culturele, wetenschappelijke of algemeen nut 
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beogende instelling die als zodanig door de Belastingdienst is aangewezen (Belas-
tingdienst, 2008). Onze onderscheiding van goededoelensectoren (zie tabel 1) is 
gebaseerd op onderzoek naar geefgedrag uit de Verenigde Staten (Giving USA, 2007) 
en Nederland (Schuyt et al., 2007).
Er zijn vele wetenschappelijke publicaties die onderzoeken en beschrijven welke 
kenmerken van mensen bepalend zijn voor het geven van (meer) geld aan goede-
doelenorganisaties (zie onder andere Bekkers & Wiepking, 2007; Lindahl & Conley, 
2002; Sargeant & Woodliffe, 2007 voor overzichtsartikelen). Deze publicaties laten 
onder andere zien dat ouderen, mensen met een religieuze achtergrond, hoger opge-
leiden en mensen met een hoger inkomen en in het bezit van een eigen huis vaker 
donateur zijn en meer geld geven aan goede doelen. 
Waarom sommige mensen wel aan het ene, maar niet aan het andere doel geven, is 
minder vaak onderzocht. Bennett (2003) heeft bestudeerd wat de relatie is tussen 
persoonlijke waarden en waarden van goededoelenorganisaties en hoe deze relatie 
de donaties aan drie verschillende goededoelenorganisaties beïnvloedt. In een experi-
ment werd aan 250 mensen verteld dat ze zich moesten voorstellen dat ze 100 Britse 
Ponden hadden ontvangen en dat ze dit bedrag aan één van de volgende drie goede-
doelenorganisaties moesten doneren: een organisatie gericht op kankeronderzoek, 
een goed doel op het gebied van dierenwelzijn en ten slotte een goededoelenorgani-
satie die zich inzet voor mensenrechten. De resultaten van Bennett (2003) laten zien 
dat een overeenkomst tussen persoonlijke waarden en de waarden van een goede-
doelenorganisatie de kans op een donatie aan deze organisatie vergroot. Zo laat hij 
bijvoorbeeld zien dat mensen die sterker individualistisch zijn ingesteld vaker aan 
mensenrechten geven en dat mensen met sterkere empathische waarden zowel vaker 
aan kankeronderzoek, als aan dierenwelzijn doneren.
In navolging van Bennett (2003) onderzoeken we in dit hoofdstuk het effect van per­
soonlijke waarden op donaties aan goede doelen in verschillende sectoren. Echter, in 
plaats van slechts donaties aan drie goededoelenorganisaties te onderzoeken, bestu-
deren we donaties aan drie verschillende goededoelensectoren: doelen op het gebied 
van Kerk- en Levensbeschouwing, Internationale Hulp en Gezondheid.1 Een over-
zicht van de onderzochte goede doelen in deze sectoren, staat in de bijlage. Omdat er 
in de wetenschappelijke literatuur zo weinig bekend is over de effecten van persoon-
lijke waarden op het geven aan verschillende goededoelensectoren, onderzoeken we 
deze effecten in dit hoofdstuk op een explorerende wijze.

2. 	 THEORIE: PERSOONLIJKE WAARDEN

Volgens Schwartz en Bilsky (1987) bestaan waarden uit vijf kenmerken: a) opvattin-
gen; b) die betrekking hebben op gedrag of een wenselijke situatie; c) die zich niet 
beperken tot één of enkele gedragsdomeinen; d) die richting geven aan gedrag of de 
evaluatie van gedrag; e) en die te rangordenen zijn naar belang (vertaling Hessing 
& Reuling, 2003). In dit hoofdstuk zijn we op zoek naar algemene waarden die van 
invloed zijn op het geven van geld aan verschillende goede doelen. Om te beginnen 
gebruiken hiertoe het model van Waarden in Nederland (WIN-modelTM) zoals ont-
wikkeld door TNS NIPO (Hessing et al., 2004). 
Het WIN-ModelTM is gebaseerd op een niet-lineaire, non-metrische, Principa-
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le Componenten Analyse van de achttien eindwaarden en achttien instrumentele 
waarden van Rokeach (1973). Deze waarden zijn vaker in sociaalwetenschappelijk 
onderzoek gebruikt (Kamakura & Mazzon, 1991; Schwartz & Bilsky, 1987; Schwartz 
& Bilsky, 1990) en in het Jaarboek MarktOnderzoekAssociatie 2003 zetten Hessing 
en Reuling uiteen hoe de waarden van Rokeach vertaald worden in acht leefstijlseg-
menten (Hessing & Reuling, 2003). 
In de sociaal wetenschappelijke literatuur wordt ook wel kritiek gegeven op het 
zogenaamde leefstijlonderzoek (Driessen, 1983; Ganzenboom, 1990). Een belangrijk 
kritiekpunt is dat het leefstijlonderzoek vaak explorerend wordt uitgevoerd, zonder 
vooraf hypothesen op te stellen. Hierdoor zijn de uitkomsten (de leefstijlen) sterk 
afhankelijk van de interpretatie van de onderzoekers en de inhoud van de gebruikte 
vragenlijsten. Dit heeft er onder andere toe geleid dat er in Nederland met verschil-
lende leefstijlen of segmentaties wordt gewerkt. Voorbeelden hiervan zijn bijvoor-
beeld NFO Trendbox met de ValueBox, Motivaction met Mentality©, Smartagent 
Company met het Brand Strategy Research (BSR®) model en TNS NIPO met het 
in dit hoofdstuk gebruikte WIN-modelTM. 
In dit hoofdstuk zijn we met nadruk explorerend op zoek naar het effect van per-
soonlijke waarden op het geven aan verschillende sectoren goede doelen. Daarom 
achten we de leefstijlen een geschikte operationalisering van persoonlijke waarden. 
In tabel 2 staat een overzicht van de leefstijlen (of WINTM-segmenten) die onder-
scheiden worden in het WIN-modelTM. Daarnaast geven we in tabel 2 de relatief 
belangrijkste waarden die mensen in een bepaald segment typeren en onze verwach-
tingen voor het effect van de leefstijlsegmenten op geven aan goededoelensectoren. 

Tabel 2. Overzicht leefstijlsegmenten en voorspelde effect van leefstijlsegmenten op geven aan 
goededoelensectoren.

WINTM segment Relatief belangrijke waarden Geven aan
KL GZ IH

Zorgzaam gelijkheid, veiligheid, schoonheid, vergeving, 
vrede, beheerst, behulpzaam, eerlijk, vergevings-
gezind

+ + +

Behoudend zekerheid voor gezin, beleefd, gehoorzaam, lief-
hebbend, zuiver

+ 0 0

Genieter plezier, opgewekt 0 0 0
Evenwichtig scoort als middengroep, geen opvallende 

waarden 
0 0 0

Luxezoeker geaccepteerd worden, comfortabel leven, geluk, 
liefde, stimulerend leven, ambitieus 

0 0 0

Zakelijk prestatie, competent, intellectueel, logisch, 
moedig, onafhankelijk

0 0 0

Ruimdenkend innerlijke harmonie, vrijheid, wijsheid, zelfres-
pect, creatief, ruimdenkend

- 0 +

Geëngageerd gelijkheid, innerlijke harmonie, schoonheid - 0 +

Noot: Gebaseerd op tabel 3 in Hessing & Reuling (2003:168)
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We verwachten allereerst dat de zorgzamen een grotere kans hebben om aan doelen 
in alle onderzochte sectoren te geven. De zorgzamen zijn mensen die waarden 
belangrijk vinden waarvan we verwachten dat ze leiden tot het vertonen van pro-
sociaal gedrag, zoals vergeving, behulpzaamheid en gelijkheid, en daarmee het doen 
van donaties aan goede doelen. Van de behoudenden verwachten we dat de waarden 
die ze aanhangen overeenkomen met religieuze waarden, zoals zekerheid voor 
gezin, gehoorzaamheid en zuiverheid. Daarom voorspellen we dat de behouden-
den een grotere kans hebben om geld te geven aan doelen op het gebied van Kerk- 
en Levensbeschouwing en een kleinere kans om geld te geven aan seculiere doelen, 
zoals doelen op het gebied van Gezondheid en Internationale Hulp. De genieters, 
luxezoekers en zakelijken hangen waarden aan die voornamelijk gericht zijn op het 
bevredigen van de eigen behoeften en we verwachten dat ze weinig of geen dona-
ties doen. Derhalve verwachten we geen effect van de genieters en zakelijken op het 
geven aan goededoelensectoren.
De ruimdenkers en geëngageerden hebben waarden die in meer of mindere mate 
in overeenstemming zijn met de waarden die doelen op het gebied van internatio-
nale hulp nastreven, zoals onafhankelijkheid en gelijkheid. Daarom verwachten we 
een positief effect van mensen met deze leefstijlen op donaties aan Internationa-
le Hulp. Daarnaast verwachten we dat de ruimdenkers een kleinere kans hebben 
om aan doelen op het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing te geven, omdat dit 
doelen zijn met een sterke overtuiging waarvan we verwachten dat de ruimdenkers 
zich niet in kunnen vinden. De evenwichtigen zijn mensen die geen uitsprekende 
waardenoriëntatie hebben, daarom verwachten we ook geen effect van hun leefstijl 
op het geven aan goededoelensectoren.
Naast het effect van leefstijl onderzoeken we ook het effect van empathische waarden 
op het geven aan goededoelensectoren. Uit onderzoek naar het effect van empathi-
sche waarden op geefgedrag in het algemeen weten we dat mensen met sterkere empa-
thische waarden vaker en meer geld geven aan goede doelen (Bekkers, 2004; Fong, 
2007). We verwachten dat het beter kunnen inleven in de gevoelens van anderen 
vooral een positief effect heeft op het geven van geld aan doelen op het gebied van 
Internationale Hulp. Een belangrijke manier waarop doelen op het gebied van Inter-
nationale Hulp zich presenteren aan (potentiële) donateurs, is door te laten zien hoe 
ze hulpbehoevende mensen in ontwikkelingslanden helpen. Mensen met sterkere 
empathische waarden kunnen zich beter inleven in deze hulpbehoevende mensen en 
zullen daardoor eerder geneigd zijn doelen op het gebied van Internationale Hulp te 
steunen. Gezondheidsdoelen en doelen op het gebied van Kerk- en Levensbeschou-
wing richten zich over het algemeen meer op zaken, zoals onderzoek naar ziekten en 
het verspreiden van evangelie. We verwachten dat empathische waarden geen effect 
hebben op donaties aan deze sectoren.
Tenslotte bestuderen we het effect van politieke zelfplaatsing: de mate waarin mensen 
zichzelf als politiek links of rechts beschouwen. In Nederland worden mensen die 
zich politiek links plaatsen gezien als ongelovig, aanhangers van meer sociale en eco-
nomische gelijkheid en meer politieke vrijheid. Mensen die zich politiek rechts plaat-
sen worden over het algemeen beschouwd als gelovig, en met een voorkeur voor 
minder sociale en economische gelijkheid en minder politieke vrijheid (SCP, 1998). 
Op basis hiervan verwachten we dat mensen met een linkse politieke zelfplaatsing 
een grotere kans hebben om geld te geven aan doelen op het gebied van Internatio-
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nale hulp, omdat de waarden van Internationale Hulp organisaties in sterke mate 
overeenkomen met de waarden van mensen met een linkse politieke zelfplaatsing. 
We verwachten geen effect van linkse politieke zelfplaatsing op donaties aan doelen 
op het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing en Gezondheid. Omdat mensen 
met een rechtse politieke zelfplaatsing vaker religieus zijn, verwachten we dat deze 
mensen een grotere kans hebben om aan doelen op het gebied van Kerk- en Levens-
beschouwing te geven. We verwachten geen effect van rechtse politieke zelfplaatsing 
op donaties aan doelen op het gebied van Gezondheid en Internationale hulp. 

3. 	 METHODE EN DATA

3.1. 	 Methode: fixed effect conditional logistic regression

De analysemethode die we gebruiken is fixed effect conditional logistic regres­
sion (McFadden, 1974). Deze methode onderzoekt veranderingen in een dicho-
tome afhankelijke variabele binnen een individu op verschillende tijdstippen. Dit 
is abstract, maar het komt neer op het, per individu, bestuderen van factoren die 
donaties aan verschillende categorieën goededoelenorganisaties kunnen beïnvloe-
den. Een voorbeeld: respondent Jan heeft in 2003 aan drie goededoelenorganisaties 
geld gegeven: de Hartstichting, Greenpeace en Kerk in Actie. We beschikken over 
informatie betreffende Jans donaties aan tien verschillende goededoelenorganisaties. 
Deze data staat weergegeven in tabel 3.

Tabel 3. Deel fictieve dataset voor fixed effect conditional logistic regression.

Respondent
nummer

Organisatie  
nummer

Afhankelijke  
variabele:  
Donatie
(1=ja)

Kenmerk individu: 
Zorgzame leefstijl 
(1=ja)

Kenmerk organisa-
tie: Actief in Kerk- 
en Levensbeschou-
wing sector (1=ja)

5 9 0 0 1
5 10 1 0 0
6 1 0 1 0
6 2 0 1 0
6 3 1 1 0
6 4 1 1 0
6 5 0 1 0
6 6 0 1 0
6 7 0 1 0
6 8 0 1 0
6 9 1 1 1
6 10 0 1 0
7 1 1 0 0

Noten: Organisatie nummer 1=Unicef ; 2=Natuurmonumenten; 3= Hartstichting; 4=Greenpeace; 5=Oxfam 
Novib; 6=Reumafonds; 7=Plan Nederland; 8=Hersenstichting; 9=Kerk in Actie; 10=Cliniclowns.
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Jan heeft respondentnummer 6. Er zijn dus tien rijen met informatie over Jan, een rij 
voor elke mogelijke donatie in heel 2003 aan één van de tien goede doelen. Wanneer 
we de vetgedrukte rij bekijken, zien we dat Jan (respondent nummer 6) in 2003 een 
donatie heeft gedaan aan organisatie nummer 9 (Kerk in Actie). Tevens zien we dat 
Jan in 2003 een Zorgzame leefstijl heeft. Merk op dat dit individuele kenmerk con-
stant is voor alle rijen van Jan.2 In de laatste kolom van tabel 3 staat een organisatie-
kenmerk. In de vetgedrukte rij staat een 1, omdat Kerk in Actie een organisatie is 
die actief is in de Kerk- en Levensbeschouwingsector. Van de tien organisaties die 
in deze fictieve dataset worden gebruikt, is Kerk in Actie de enige die actief is in de 
Kerk- en Levensbeschouwingsector, vandaar dat de andere organisaties 0 scoren op 
dit organisatiekenmerk. 
Met fixed effect conditional logistic regression bestuderen we welke factoren een 
donatie van een individu aan verschillende soorten goede doelen beïnvloeden. 
Belangrijk om te onthouden is dat individuele kenmerken, zoals Zorgzame leefstijl 
in het voorbeeld, niet variëren binnen een persoon. Met deze methode kunnen we 
dus geen uitspraken doen over effecten van individuele kenmerken op het doen van 
een donatie, want deze individuele kenmerken zijn constant. Wat we wel kunnen 
bestuderen en waar we in dit hoofdstuk specifiek in zijn geïnteresseerd, zijn de effec-
ten van interacties tussen individuele kenmerken en organisatie kenmerken op het 
doen van een donatie. Met de voorbeelddataset uit tabel 3 kunnen we bijvoorbeeld 
onderzoeken of de kans op een donatie aan een organisatie actief in de Kerk- en 
Levensbeschouwingsector (organisatiekenmerk) groter is als een individu een Zorg-
zame leefstijl heeft (individueel kenmerk). 

3.2. 	 Data: het Geven in Nederland Panel Onderzoek

In dit hoofdstuk gebruiken we het Geven in Nederland Panel Onderzoek 2003 
(GINPS03, 2003), Het Geven in Nederland Panel Onderzoek 2003 is de tweede 
wave van een tweejaarlijks longitudinaal onderzoek naar het geefgedrag en vrijwil-
ligerswerk van Nederlanders. In Nederland bestaan er verschillende bronnen voor 
data over geefgedrag. Een voorbeeld is de Goede doelen monitor van marktonder-
zoeksbureau Motivaction, maar ook de Belastingdienst heeft uitgebreide gegevens 
over donaties van Nederlanders aan goede doelen. Natuurlijk omvat de laatste data-
bron alleen donaties die zijn opgegeven door particulieren in de belastingaangifte. 
Het Geven in Nederland Panel Onderzoek 2003 heeft als groot voordeel dat er uit-
gebreide informatie is verzameld over donaties aan 64 verschillende goede doelen. 
Het Geven in Nederland Panel Onderzoek wordt in mei van elk even jaar uitge-
voerd door TNS NIPO, in opdracht van de werkgroep Filantropische Studies aan 
de Vrije Universiteit Amsterdam. De geaggregeerde gegevens worden in de oneven 
jaren gepubliceerd in de uitgave ‘Geven in Nederland’ (de meest recente versie 
is Schuyt et al., 2007). Het onderzoek wordt grotendeels gesubsidieerd door de 
Nederlandse overheid met als doel de filantropische sector in Nederland in kaart 
te brengen. Daartoe wordt in de Geven in Nederland publicaties niet alleen verslag 
gedaan van het geefgedrag van individuen en huishoudens, maar wordt ook uitge-
breid aandacht besteed aan het filantropische gedrag van bedrijven, goededoelenlo-
terijen en fondsen. 
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Voor het Geven in Nederland Panel Onderzoek 2003 zijn in mei 2004 1.557 deel-
nemers benaderd uit het TNS NIPO CAPI@HOME panel om online een vragen-
lijst in te vullen over hun persoonlijke geefgedrag en vrijwilligerswerk, en dat van 
hun huishouden. Uiteindelijk hebben 1.316 respondenten de vragenlijst compleet 
ingevuld, hiervan hadden 1.246 respondenten ook geparticipeerd in het Geven in 
Nederland Panel Onderzoek 2001. Omdat we één individueel kenmerk gebruiken 
dat alleen in 2001 is gemeten (politieke zelfplaatsing), reduceert dit het aantal cases 
met complete informatie tot 1.246.3 In dit hoofdstuk gebruiken we informatie over 
donaties van 1.246 individuen aan 64 verschillende goededoelenorganisaties in 2003 
(zie de bijlage voor een overzicht van de organisaties actief op het gebied van Kerk- 
en Levensbeschouwing, Gezondheid en Internationale Hulp). In totaal leidt dit tot 
een dataset met (1.246 * 64 =) 79.744 cases, verdeeld over 1.246 groepen. 74 respon-
denten (5,9%) hebben geen enkele donatie gedaan en worden daarom uitgesloten 
van de analyse.4 In tabel 4 en 5 staan beschrijvingen van de individuele kenmerken 
van respondenten en de organisatiekenmerken die we in dit hoofdstuk gebruiken.

Tabel 4. Beschrijving van de individuele kenmerken (Ncases=79.744; Nrespondenten=1.246).

  Gemiddelde Std. Dev. Min. Max.
WINTM segment:
   Evenwichtig 0,21 0,41 0 1
   Zorgzaam 0,19 0,39 0 1
   Behoudend 0,16 0,37 0 1
   Genieter 0,10 0,30 0 1
   Luxezoeker 0,10 0,30 0 1
   Zakelijk 0,07 0,25 0 1
   Ruimdenkend 0,06 0,24 0 1
   Geëngageerd 0,12 0,33 0 1
Empathische waarden
   Zwak 0,28 0,45 0 1
   Gemiddeld 0,43 0,50 0 1
   Sterk 0,29 0,45 0 1
Politieke zelfplaatsing:
   Rechts 0,34 0,47 0 1
   Midden 0,40 0,49 0 1
   Links 0,26 0,44 0 1

Bron: 	Geven in Nederland Panel Onderzoek (GINPS03, 2003)
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Tabel 5. Beschrijving van de kenmerken op organisatieniveau (Ncases=79.744; Norganisaties=64).

Gemiddelde Std. Dev. Min. Max.
Goededoelensector
   Kerk- en Levensbeschouwing 0,14 0,35 0 1
   Gezondheid 0,41 0,49 0 1
   Internationale Hulp 0,22 0,41 0 1

Bron: 	Geven in Nederland Panel Onderzoek (GINPS03, 2003)

4. 	 RESULTATEN

In tabel 6 staan de resultaten van de analyses. Uit het Basis Model blijkt dat mensen 
gemiddeld een lagere kans hebben om aan doelen op het gebied van Kerk- en Levens-
beschouwing te geven, dan aan doelen op andere gebieden (bijvoorbeeld doelen op 
het gebied van Milieu-, Natuur- en Dierenbescherming, Cultuur, Onderwijs en 
Onderzoek, Sport en Recreatie en Maatschappelijke en Sociale doelen). Daarte-
genover geldt dat mensen een grotere kans hebben om aan doelen op het gebied 
van Gezondheid te geven. Er geen verschil in de kans om aan doelen op het gebied 
van Internationale Hulp te geven, ten opzichte van de kans om aan goede doelen in 
andere sectoren te geven.

In het KL-Model onderzoeken we het effect van de verschillende persoonlijke 
waarden op de kans om aan doelen op het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing 
te geven. Wanneer we controleren voor het effect van persoonlijke waarden (en soci-
aaldemografische variabelen, deze effecten zijn niet weergegeven in tabel 6), is er 
geen verschil meer in de kans om aan doelen op het gebied van Kerk- en Levensbe-
schouwing te geven, ten opzichte van de kans om aan doelen op andere gebieden te 
geven. In het KL-Model zien we verder dat er twee leefstijlen zijn die een positief 
effect hebben op het geven aan doelen op het gebied van Kerk- en Levensbeschou-
wing. Er is een grotere kans dat mensen met een zorgzame en ruimdenkende leef-
stijl geld geven aan religieuze doelen (ten opzichte van mensen met een Evenwich-
tige leefstijl). Tenslotte vinden we dat er een ook een grotere kans is dat mensen met 
een rechtse politieke zelfplaatsing geld geven aan doelen op het gebied van Kerk- en 
Levensbeschouwing. 
Het GZ-Model laat zien dat, ook wanneer we controleren voor persoonlijke waarden 
en sociaaldemografische kenmerken, de kans dat mensen aan Gezondheidsdoelen 
geven groter is dan de kans dat ze aan doelen in andere sectoren geven. In het GZ–
Model zien we verder dat er verschillende leefstijlen zijn die de kans op donaties 
aan Gezondheidsdoelen verkleinen. Zo hebben mensen met een zorgzame, ruim-
denkende of geëngageerde leefstijl een lagere kans om aan doelen op het gebied van 
gezondheid te geven. Tenslotte vinden we dat ook mensen met sterkere empathi-
sche waarden en een linkse politieke zelfplaatsing een lagere kans hebben om aan 
Gezondheidsdoelen te geven. 



34

Tabel 6. Effecten van persoonlijke waarden, achtergrondkenmerken en mogelijkheden om te geven 
op geven aan goede doelen actief op het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing (KL), Gezond­
heid (GZ) en Internationale Hulp (IH) met fixed effect conditional regression analyses.

Model
Basis KL GZ IH

Odds ratio Odds ratio Odds ratio Odds ratio
Goededoelensector
Kerk- en Levensbeschouwing (KL) 0,52** 0,69 0,52** 0,51**
Gezondheid (GZ) 1,83** 1,83** 3,02* 1,83**
Internationale Hulp (IH) 0,97 0,97 0,97 0,42

Persoonlijke waarden
WINTM segment:
   Evenwichtig (ref.) - - -
   Zorgzaam 1,39* 0,79** 1,15
   Behoudend 1,13 1,06 0,79*
   Genieter 0,89 0,99 0,82
   Luxezoeker 1,06 1,11 0,68**
   Zakelijk 1,06 0,84 0,93
   Ruimdenkend 1,46(+) 0,60** 1,69**
   Geëngageerd 1,19 0,75** 1,22(+)

Empathische waarden:
   Zwak 1,01 1,16* 0,82*
   Gemiddeld (ref.) - - -
   Sterk 1,08 0,91(+) 1,15*
Politieke zelfplaatsing:
   Rechts 1,24* 0,97 1,13(+)

   Midden (ref.) - - -
   Links 0,96 0,76** 1,41**

Log likelihood -24,01 -23,93 -23,91 -23,90
Ngroups 1.242 1.242 1.242 1.242
Nobs 75.008 75.008 75.008 75.008

Noten: ** p ≤ 0,01; * p ≤ 0,05; (+) p ≤ 0,10 (tweezijdige toets); In Model KL, GZ en IH controleren 
we voor de volgende sociaaldemografische variabelen: opleiding, leeftijd, gender, huwelijkse staat, 
het verzorgen van kinderen, kerkbezoek, netwerk omvang, huisbezitter, bruto jaarinkomen en 
het hebben van een betaalde baan. Complete resultaten op te vragen bij auteur; De weergegeven 
effecten (odds ratio’s) van persoonlijke en sociaaldemografische waarden zijn in de fixed effect 
conditional regression analyse interacties met het hoofdeffect van respectievelijk Kerk- en Levens-
beschouwing in model KL, Gezondheid in model GZ en Internationale Hulp in model IH.
Bron: 	Geven in Nederland Panel Onderzoek (GINPS03, 2003)

In het IH-Model zien we dat, ook wanneer we constant houden voor persoonlijke 
waarden en sociaaldemografische kenmerken, er geen verschil is in de kans om aan 
doelen op het gebied van Internationale Hulp te geven, in vergelijking met de kans 
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om aan andere doelen te geven. Er is een lagere kans dat mensen met een behouden-
de of luxezoekende levensstijl geld doneren aan doelen op het gebied van Interna-
tionale Hulp. Daarentegen is er een grotere kans dat mensen met een ruimdenkende 
of geëngageerde levensstijl geld geven aan doelen op dit gebied. Mensen met sterke-
re empathische waarden hebben een grotere kans om aan doelen op het gebied van 
Internationale Hulp te geven. Tenslotte laten de resultaten in het IH-Model zien dat 
mensen met een linkse of rechtse politieke zelfplaatsing een grotere kans hebben 
om aan doelen op het gebied van Internationale Hulp te geven dan mensen met een 
voorkeur voor het politieke midden.

5. 	 CONCLUSIE

In dit hoofdstuk hebben we onderzocht wat de effecten zijn van persoonlijke waarden 
op het geven aan goede doelen in drie sectoren: Kerk- en Levensbeschouwing, Gezond-
heid en Internationale Hulp. In tabel 7 staat een overzicht van onze verwachtingen en 
de gevonden effecten van persoonlijke waarden op het geven aan deze drie goededoe-
lensectoren. De verschillen tussen verwachtingen en effecten zijn vetgedrukt. 
In het algemeen hebben mensen een kleinere kans om aan doelen op het gebied van 
Kerk- en Levensbeschouwing te geven. Onze resultaten laten zien dat dit niet geldt 
voor mensen met een zorgzame of ruimdenkende leefstijl en een rechtse politieke 
zelfplaatsing. Deze mensen hebben een grotere kans om geld te geven aan doelen op 
het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing. We hadden ook verwacht een positief 
effect van een behoudende leefstijl te vinden en negatieve effecten van ruimdenkende 
en geëngageerde leefstijlen. Vooral het gevonden positieve effect van mensen met een 
ruimdenkende leefstijl (in plaats van het verwachte negatieve effect) is opvallend. 

Tabel 7. Verwachting en effect van persoonlijke waarden op het geven aan goede doelen op het 
gebied van Kerk- en Levensbeschouwing (KL), Gezondheid (GZ) en Internationale Hulp (IH).

  KL GZ IH
ver­

wachting
effect

ver­
wachting

effect
ver­

wachting
effect

Persoonlijke waarden
Zorgzaam + + + - + 0
Behoudend + 0 0 0 0 -
Genieter 0 0 0 0 0 0
Luxezoeker 0 0 0 0 0 -
Zakelijk 0 0 0 0 0 0
Ruimdenkend - + 0 - + +
Geëngageerd - 0 0 - + +
Empathische waarden 0 0 0 - + +
Politiek rechts + + 0 0 0 +
Politiek links 0 0 0 - + +
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We argumenteerden dat mensen met een ruimdenkende (of geëngageerde) leefstijl 
zich niet in de sterke (religieuze) overtuiging zouden kunnen vinden van doelen op 
het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing. Dit blijkt niet het geval te zijn voor 
mensen met een ruimdenkende leefstijl. 
De gemiddelde Nederlander heeft een grotere kans om aan doelen op het gebied van 
Gezondheid te geven, dan aan doelen in andere sectoren. We verwachten dat het aan-
hangen van een zorgzame leefstijl een positief effect zou hebben op het geven aan 
Gezondheidsdoelen. De reden hiervoor is dat de zorgzamen mensen zijn die waarden 
belangrijk vinden waarvan we verwachten dat ze leiden tot het vertonen van proso-
ciaal gedrag, zoals vergeving, behulpzaamheid en gelijkheid, en daarmee het doen 
van donaties aan alle soorten goede doelen, waaronder ook doelen op het gebied 
van Gezondheid. De resultaten laten echter het tegenovergestelde zien: Mensen met 
een zorgzame leefstijl hebben een kleinere kans om aan doelen op het gebied van 
Gezondheid te geven, net als mensen met een ruimdenkende of geëngageerde leef-
stijl, sterkere empathische waarden en met linkse politieke zelfplaatsing. Het onver-
wachte effect van politieke zelfplaatsing zou misschien verklaard kunnen worden 
met een resultaat uit eerder onderzoek van Wiepking (2008). Zij laat zien dat mensen 
met politiek linkse waarden minder geneigd zijn geld te geven aan doelen op gebie-
den waarvan ze vinden dat de overheid de verantwoordelijkheid draagt, zoals Maat-
schappelijke en Sociale Doelen. Van doelen op het gebied van Gezondheid zou ook 
gesteld kunnen worden dat ze actief zijn op een gebied waarin de Nederlandse over-
heid de verantwoordelijkheid draagt. Het is lastig aan te geven waardoor mensen 
met ruimdenkende of geëngageerde leefstijl en met sterkere empathische waarden 
een kleinere kans hebben aan doelen op het gebied van Gezondheid te geven. 
Het resultaat dat mensen met sterkere empathische waarden een kleinere kans 
hebben om aan Gezondheidsdoelen te geven, lijkt tegengesteld aan de resultaten 
van Bennett (2003). In zijn onderzoek hadden mensen met sterkere empathische 
waarden juist een grotere kans om aan het goede doel op het gebied van kankeron-
derzoek te geven. Wij hebben echter donaties aan vele verschillende gezondheids-
doelen onderzocht, waaronder doelen die zich richten op kankeronderzoek, maar 
ook doelen die zich bezighouden met bijvoorbeeld Nierziekten, epilepsie en reuma. 
We zouden specifiek onderzoek moeten doen naar doelen op het gebied van kan-
keronderzoek om te kunnen zeggen of de effecten van empathische waarden op 
geven aan doelen voor kankeronderzoek in Nederland verschillen van de effecten 
in Groot-Brittannië.
Mensen hebben gemiddeld net zo’n grote kans om aan doelen op het gebied van 
Internationale Hulp te geven, als aan doelen in andere sectoren (zoals doelen op het 
gebied van Milieu-, Natuur- en Dierenbescherming, Cultuur, Onderwijs en Onder-
zoek, Sport en Recreatie en Maatschappelijke en Sociale Doelen). Mensen met een 
ruimdenkende en geëngageerde leefstijl, met sterkere empathische waarden en met 
zowel linkse áls rechtse politieke zelfplaatsing hebben een grotere kans om aan 
doelen op het gebied van Internationale Hulp te geven dan andere mensen. Mensen 
met een behoudende of luxezoekende leefstijl hebben juist een minder grote kans 
om aan doelen op dit gebied te geven. Dit is tegen onze verwachting in. Een post-hoc 
verklaring kan zijn dat mensen met een behoudende of luxezoekende leefstijl minder 
geïnteresseerd zijn in wat er aan de andere kant van de wereld plaatsvindt. 
Uit dit onderzoek naar de effecten van persoonlijke waarden op het geven van geld 
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aan verschillende sectoren goede doelen kunnen we concluderen dat er in Nederland, 
net zoals in Groot-Brittannië, duidelijke verschillen zijn in de doelen die mensen met 
verschillende persoonlijke waarden, zoals leefstijl, empathische waarden en politieke 
zelfplaatsing, steunen. Vooral in economisch of econometrisch onderzoek naar geef-
gedrag wordt het effect van persoonlijke waarden op geefgedrag in zeer beperkte 
mate onderkend (zie bijvoorbeeld Randoph, 1995; Rooney et al., 2005; Vesterlund, 
2006). Het niet controleren voor de effecten van persoonlijke waarden in geefonder-
zoek kan leiden tot over- of onderschatting van de effecten van sociaaldemografische 
kenmerken. 

NOTEN

1 	 We hebben voor deze drie sectoren gekozen omdat doelen op het gebied van Kerk- en Levens
beschouwing de hoogste gemiddelde en mediane donaties ontvangen, doelen in de gezondheidssector 
het hoogste percentage donateurs kennen en tenslotte doelen op het gebied van Internationale Hulp 
de hoogste gemiddelde en mediane donaties ontvangen onder de seculiere doelen. 

2 	 We hebben maar één meting van de individuele kenmerken in 2003 en gaan er van uit dat deze constant 
blijven gedurende de onderzoeksperiode.

3 	 De 70 cases uit het Geven in Nederland Panel Onderzoek 2003 die niet gebruikt worden in de analyse 
wegens incomplete informatie zijn niet selectief op de belangrijkste sociaaldemografische variabelen, 
zoals leeftijd en geslacht.

4 	 We onderzoeken in dit hoofdstuk waarom mensen geld geven aan goededoelenorganisaties in 
verschillende sectoren. Wanneer een respondent op de afhankelijke variabele donatie alleen maar 0 
scoort, kunnen we geen uitspraken doen over waarom deze respondent aan bepaalde goede doelen 
geeft. In het analyseprogramma Stata worden deze respondenten dan ook automatisch uitgesloten van 
de analyse.
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Bijlage: Percentage donateurs en gemiddelde donatie aan goededoelenorganisaties op het gebied 
van Kerk- en Levensbeschouwing, Gezondheid en Internationale Hulp in het Geven in Neder-
land Panel Onderzoek 2003 (GINPS03, 2003).

  donateurs (in %)
gemiddelde donatie onder donateurs 

(in euro)

Kerk- en Levensbeschouwing
Adullam Gehandicaptenzorg 1 21,21
Cordaid 0 10,60
Humanistisch Verbond 1 44,90
Kerkinactie 12 52,83
Leger des Heils 26 11,29
Memisa 6 12,45
Mensen in Nood 8 11,22
Vrienden van de Hoop 2 35,07
Woord en Daad 2 78,61

Gezondheid
Adullam Gehandicaptenzorg 1 21,21
Alzheimer 13 12,26
ANGO 3 8,91
Astma Fonds 36 8,57
Bartimeus 5 11,89
BIO-Kinderrevalidatie 1 6,46
Cliniclowns 16 10,72
Diabetes 18 7,69
Epilepsie Fonds 8 6,27
Hartstichting 66 14,44
Hersenstichting 8 7,95
KWF 65 14,66
MLD Stichting 18 5,14
MS Research 5 13,47
NFK 23 12,39
NCVG 16 6,12
NKI 20 10,87
NSGK 12 5,87
Nierstichting 42 7,83
PBF 7 4,76
Reumafonds 37 6,98
Revalidatie 3 9,00
SvS 4 5,77
WKOF 13 12,55
Kika 4 8,70
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Internationale Hulp
Aids Fonds 10 16,99
Amnesty International 11 18,85
Artsen zonder grenzen 19 17,99
Cordaid 0 10,60
Liliane Fonds 6 14,82
Memisa 6 12,45
Mensen in Nood 8 11,22
Novib 9 28,64
Plan Nederland 4 164,57
Rode Kruis 35 18,52
SOS-Kinderdorpen 4 16,51
Terre des Hommes 0 22,20
Vluchteling 2 21,67
War Child 6 9,14
Unicef 18 22,43

Noot: Sommige goededoelenorganisaties zijn actief in meerdere sectoren, zoals bijvoorbeeld Mensen in 
Nood actief is op het gebied van Kerk- en Levensbeschouwing en Internationale Hulp.
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II

Meten, dataverzameling  
en datafusie
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3.	 Ik zie, ik zie, wat jij niet ziet. 
Het belang van visueel design in online 
onderzoek

V. Toepoel

Samenvatting 

Dat vraagstelling, antwoordcategorieën en context van invloed zijn op de antwoorden die respon-
denten geven in vragenlijsten is wel bekend, maar dat ook de visuele presentatie van de vragenlijst 
aanzienlijke invloed heeft op de (kwaliteit van) data is iets waar nog weinig onderzoekers rekening 
mee houden. Door visuele taal consistent of inconsistent te presenteren in een vragenlijst, geeft 
een onderzoeker sterke of juist onduidelijke signalen af. Deze signalen worden door respondenten 
gebruikt bij het beantwoorden van een vraag. In dit hoofdstuk worden de belangrijkste effecten van 
visueel design in online vragenlijsten op een rijtje gezet. Het hoofdstuk sluit af met praktische aan-
wijzingen voor onderzoekers om meetfouten te voorkomen.

Trefwoorden: lay-out, internetvragenlijst, responseffecten, non-verbale taal, res­
pondenten

1.	 InLEIDING

Pas sinds een jaar of tien wordt er onderzoek gedaan naar het effect van lay-out 
in vragenlijsten, oftewel hoe visueel design van vragenlijsten respondenten beïn-
vloedt. De invloed van vraagstelling, antwoordcategorieën en context is wel bekend, 
maar dat ook de visuele presentatie van de vragenlijst aanzienlijke invloed heeft op 
de (kwaliteit van) data is iets waar weinig onderzoekers rekening mee houden. Het 
onderzoek naar visueel design is in opmars gekomen door de ontwikkeling van 
online onderzoek, en de behoefte om webvragenlijsten te vergelijken met traditio-
neel (telefonisch en schriftelijk) onderzoek. 
Van Ossenbruggen et al. (2008) stellen dat in 2006 voor het eerst meer dan 50% van 
alle markt- en opinieonderzoekdata in Nederland verzameld worden via Internet. In 
de online marktonderzoeksliteratuur zijn de richtlijnen voor het inrichten van online 
vragenlijstonderzoek nog volop in ontwikkeling (Deutskens et al., 2003). Hoewel de 
principes van schriftelijk onderzoek grotendeels toepasbaar zijn op online onder-
zoek (beide methodes maken gebruik van visuele informatie), heeft onderzoek via 
het web nieuwe elementen. Meer tools zijn beschikbaar (plaatjes, dropdown box, 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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online feedback, informatielinks etc.), maar elke tool kan specifieke meetfouten met 
zich meebrengen. Plaatjes kunnen bijvoorbeeld de interpretatie van de vraag beïn-
vloeden en zo de data vertekenen. Een onderzoeker weet overigens nooit precies 
hoe een vraag op het computerscherm van de respondent staat. De intenties van de 
onderzoeker worden beïnvloed door de hardware, software, en persoonlijke instel-
lingen van de respondent (zoals schermgrootte, schermresolutie, web browser etc.). 
Daardoor is het erg waarschijnlijk dat de vragenlijst op het scherm van een specifie-
ke respondent niet wordt weergegeven zoals was bedoeld door de onderzoeker. Het 
feit dat de ene respondent ook iets anders kan zien dan een andere respondent vormt 
een grote uitdaging vanuit methodologisch oogpunt. 

2.	 Het verwerken van visuele informatie

Bij het beantwoorden van een vraag doorloopt een respondent vier stappen (Strack 
& Martin, 1987; Sudman et al., 1996): 
1.	 het interpreteren van de vraag;
2.	 het zoeken naar informatie om de vraag te beantwoorden;
3.	 het vormen van een mening;
4.	 het geven van een antwoord.
Respondenten kunnen fouten maken bij elke stap, waardoor meetfouten ontstaan. 
Redline & Dillman (1997) voegen een vijfde stap toe aan het hierboven beschre-
ven vraag-antwoordproces: het waarnemen. Volgens hen moeten respondenten eerst 
de visuele informatie waarnemen, voordat ze beginnen met de stappen in het ant-
woordproces. Tourangeau et al. (2007) suggereren dat er een hiërarchie is waarbij 
respondenten letten op woorden (tekst) voordat ze overgaan tot het interpreteren 
van visuele informatie, wat suggereert dat het waarnemen van visuele informatie ook 
plaatsvindt tijdens de stappen van het antwoordproces. 
Respondenten gebruiken visuele informatie op twee verschillende manieren. Ten 
eerste kijken ze in één oogopslag naar de pagina, waarbij ze meteen patronen her-
kennen om de informatie te kunnen verwerken. Hierdoor vallen bepaalde symbo-
len, vormen, en andere kenmerken van een pagina op. Ten tweede kan visuele infor-
matie gebruikt worden bij het kijken naar een klein gebied, meestal in een reikwijd-
te van ongeveer 8 lettertekens, om deze beperkte informatie beter op te slaan in het 
werkend geheugen. Nadat een respondent in een oogopslag de pagina heeft bekeken, 
moet hij de details van een pagina op een consistente manier kunnen interpreteren. 
De visuele taal moet consistent worden toegepast door de hele vragenlijst, omdat 
respondenten de visuele taal gaan associëren met een bepaald verzoek in het beant-
woorden van een vragenlijst (Jenkins & Dillman, 1997).
Tijdens het bekijken van een pagina organiseert de respondent de pagina in regio’s 
waarbij informatie die visueel hetzelfde is, wordt gezien als een groep. Responden-
ten ervaren visuele elementen met dezelfde kleur, vorm, grootte et cetera alsof ze bij 
elkaar horen, hoewel dit conceptueel gezien niet zo hoeft te zijn. Gebaseerd op de 
Gestalt Psychologie zijn de volgende zeven principes te formuleren die beschrijven 
waarom elementen visueel gezien bij elkaar worden geplaatst (Dillman, 2007): 
1.	 nabijheid: objecten die dicht bij elkaar staan worden als een groep gezien;
2.	� gelijkheid: objecten die op elkaar lijken (met dezelfde vorm, grootte en contrast) 
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worden als een groep gezien;
3.	� verbondenheid: objecten die verbonden zijn met andere elementen worden als 

een groep gezien; 
4.	 continuïteit: objecten die in elkaar overlopen worden als een groep gezien;
5.	 gedeeld gebied: objecten in hetzelfde gebied worden als een groep gezien; 
6.	� geslotenheid: objecten die een gesloten figuur vormen worden als een groep 

gezien;
7.	� eenvoud: objecten die eenvoudig en hetzelfde van vorm zijn, worden makkelijker 

waargenomen en onthouden.
Deze zeven principes zijn van belang bij het visueel presenteren van vragen in een 
vragenlijst. Door objecten consistent of inconsistent visueel te presenteren in een 
vragenlijst, geeft een onderzoeker sterke of juist onduidelijke signalen af. Deze sig-
nalen worden door respondenten gebruikt bij het beantwoorden van een vraag.

3.	 Het gebruiken van visuele informatie bij 
	het  kiezen van een antwoord

Respondenten gebruiken informatie om te beslissen welk antwoord ze gaan geven. 
Ze gebruiken informatie uit de vragenlijst, uit de vraag en uit het antwoord. Ze 
gebruiken ook informatie uit voorgaande vragenlijsten (vooral als ze herhaalde-
lijk bevraagd worden zoals in een panel), evenals informatie uit hun dagelijks leven. 
Onderzoekers beïnvloeden de informatie die beschikbaar is voor respondenten. Ze 
laten, bewust of onbewust, aanwijzingen in een vragenlijst achter die respondenten 
gebruiken bij het kiezen van een antwoord. 
Respondenten communiceren coöperatief en verwerken vragen door naar alle infor-
matie te kijken die de opsteller van de vragenlijst heeft achtergelaten (Schwarz, 
1996). Ze vinden aanwijzingen in zowel de verbale taal (woorden) als de non-ver-
bale taal (grafische, numerieke, en symbolische elementen) (Dillman & Christian, 
2002). De visuele lay-out van een vraag is een belangrijke informatiebron die res-
pondenten gebruiken om te beslissen welk antwoord ze gaan selecteren (Christian, 
2003). Jenkins & Dillman (1997) hebben een conceptueel raamwerk ontwikkeld om 
uit te leggen hoe visuele taal het gedrag van respondenten kan beïnvloeden. Verbale 
en non-verbale taal kan gezamenlijk en onafhankelijk van elkaar de antwoorden 
op vragen beïnvloeden. Redline et al. (2003) hebben bijvoorbeeld laten zien dat de 
visuele en verbale complexiteit van informatie in een vragenlijst beïnvloedt wát de 
respondent leest, de volgorde waarin gelezen wordt, en uiteindelijk het begrip van de 
informatie. Onderzoek laat zien dat visuele manipulaties de antwoorden van respon-
denten vertekenen (zie bijvoorbeeld Christian & Dillman, 2004; Dillman & Chris-
tian, 2002; Jenkins & Dillman, 1997; Redline & Dillman, 2002; Smith, 1995; Toepoel 
et al., 2005; 2006; 2008; Tourangeau et al. 2004; 2007). 
Volgens Tourangeau et al. (2004) volgen respondenten een simpele heuristiek bij het 
interpreteren van visuele elementen in vragen, en wel: 
1.	� In het midden zit je goed: respondenten zien het antwoord in het midden als het 

meest typische/veel voorkomende antwoord; 
2.	� links en boven is het begin: respondenten zien het meest linkse of bovenste ant-

woord als het ‘eerste’ vanuit conceptueel oogpunt; 
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3.	� nabij hoort bij elkaar: respondenten denken dat items die fysiek vlak bij elkaar 
staan ook conceptueel bij elkaar horen;

4.	� eerste is goed: respondenten zien het eerste antwoord als het meest wenselijke 
antwoord;

5.	� zelfde hoort bij elkaar: respondenten zien opties die visueel gezien op elkaar lijken 
als conceptueel gelijk.

Elke heuristiek kent een betekenis toe aan een visuele aanwijzing. Doordat de res-
pondent heuristiek toepast op de visuele kenmerken van de vragenlijst kan een vraag 
verkeerd geïnterpreteerd worden. Het is daarom erg belangrijk om verstandig om te 
gaan met visueel design in een vragenlijst. 

4.	 De effecten van visueel design 

Recent methodologisch onderzoek naar het effect van visueel design kan samengevat 
worden in elf punten, deze worden hieronder besproken. 

1.	� Grotere antwoordvakken zorgen voor meer informatie dan kleinere antwoord-
vakken. 

Smith (1995) heeft beredeneerd dat het gebruiken van grotere antwoordvakken voor 
vragen met open antwoorden gesprekken beter nabootst. Hij laat zien dat meer 
ruimte in antwoordvakken voor langere antwoorden zorgt. Christian & Dillman 
(2004) vinden dat de grootte van het antwoordvak zowel het aantal woorden als 
het aantal onderwerpen in een open vraag beïnvloedt. Stern et al. (2007) bevesti-
gen dat respondenten meer schrijven in grotere antwoordvakjes. Zij demonstreren 
dat sommige demografische groepen eerder geneigd zijn om langere antwoorden te 
geven: respondenten ouder dan 60 jaar, respondenten zonder een universitaire oplei-
ding, en vrouwen geven langere antwoorden dan hun vergelijkingsgroep. 
In een ander experiment testten Christian & Dillman (2004) het effect van het toe-
voegen van lijnen in antwoordvakken. Zij verwachtten dat wanneer slechts een paar 
lijnen in het antwoordvak staan dit resulteert in kortere antwoorden dan wanneer 
er veel lijnen in het antwoordvak staan, met andere woorden dat lijnen net zoals de 
grootte van het antwoordvak signalen afgeven over de lengte van het gewenste ant-
woord. Zij vonden geen bewijs voor meer inhoudelijke antwoorden, hoewel meer 
respondenten iets in het antwoordvak schreven. 

2.	� Antwoordcategorieën geven signalen af aan respondenten over wat er wordt ver-
wacht. De juiste grootte van antwoordvakken, labels op antwoordcategorieën, en 
visuele signalen verhogen het aantal mensen dat een antwoord op de juiste manier 
invult aanzienlijk. 

Respondenten gebruiken informatie uit de antwoordcategorieën om de vraag te 
interpreteren. Als de taak gecommuniceerd door de antwoordcategorieën anders is 
dan de taak gecommuniceerd door de vraag, resulteert dit in fouten. 
Couper et al. (2001) vonden dat respondenten met een kort antwoordvak eerder 
geneigd waren om het vak leeg te laten (52%) dan respondenten met een lang ant-
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woordvak (18%). Verder vonden zij dat respondenten eerder geneigd waren om 
‘ik weet het niet’/‘niet van toepassing’ in te vullen in het lange antwoordvak. Ook 
waren respondenten met een lang antwoordvak eerder geneigd om een onjuist ant-
woord in te vullen; zij vulden bijvoorbeeld ‘ongeveer 3’ of ‘tussen 4 en 5’ in, terwijl 
zij een cijfer moesten geven. 
Christian et al. (2007) manipuleerden achtereenvolgens verschillende visuele ele-
menten van een vraag naar maand en jaar (twee cijfers voor de maand en vier voor 
het jaar). Het aantal mensen dat een juist antwoord gaf steeg van 45% naar 96%! 
Door een korter antwoordvak voor maand (2 karakters) en jaar (4 karakters), het 
gebruik van symbolen (MM JJJJ) in plaats van woorden (maand jaar), en door het 
plaatsen van instructies vlak voor de antwoordvakjes werd de respondent geholpen. 
Hierdoor werd het gewenste antwoord format significant vaker gegeven. Opval-
lend genoeg had de variatie in woorden (‘wanneer’ versus ‘in welke maand en jaar’) 
weinig invloed op de antwoorden.
Christian & Dillman (2004) gebruikten een pijl als symbool om de aandacht van res-
pondenten te richten op de richting van de pijl. De pijl werd binnen 8 karakters van 
het antwoord geplaatst om de aandacht te richten op een vervolgvraag. De toevoe-
ging van de pijl verhoogde het aantal respondenten dat de vervolgvraag moest beant-
woorden aanzienlijk. 

3.	� Het is beter om gebruik te maken van visueel design bij ordinale variabelen 
(schalen) 

Bij ordinale variabelen (schalen) herinneren grafische en symbolische elementen 
de respondent eraan hoe de schaal is opgebouwd. Deze elementen kunnen in tele-
fonisch onderzoek niet gebruikt worden. Daarom gebruiken sommige onderzoe-
kers in internet onderzoek antwoordvelden om de vergelijking tussen telefonisch en 
online (schriftelijk) onderzoek mogelijk te maken (het gebruik van gelijke stimuli in 
verschillende soorten onderzoek). Maar het gebruik van een antwoord format dat 
geschikt is voor één soort onderzoek (antwoordvelden in telefonisch onderzoek) in 
een ander soort onderzoek (online/schriftelijk) kan de respondent verwarren. Chris-
tian & Dillman (2004) testten de gezamenlijke manipulatie van grafische en sym-
bolische elementen door de grafische lay-out van een schaal te vervangen door een 
antwoordveld waarin de respondent een cijfer moet invullen wat overeenkomt met 
zijn of haar antwoord (fig.1/2). Dit resulteerde in dramatische verschillen tussen de 
schaal met radiobuttons en de schaal met het antwoordveld. Respondenten met het 
antwoordveld raakten verward en gaven een antwoord tegengesteld aan de schaal 
(dus in plaats van 1=eens gaven ze een 5). Dit experiment suggereert dat door het 
verwijderen van de grafische lay-out van de schaal de respondenten de schaal anders 
gaan interpreteren. Door het gebruik van een antwoordveld moeten responden-
ten zich de precieze betekenis van de schaal herinneren, terwijl in een schaal waar 
gebruik wordt gemaakt van radiobuttons de grafische informatie in de labels de res-
pondenten herinnert aan de constructie van de schaal. Stern et al. (2007) repliceren 
deze conclusie en vinden dat het gebruik van antwoordvelden resulteert in lagere 
gemiddelde scores. 
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Figuur 1. Ordinale schaal met grafische lay-out.

Figuur 2. Ordinale schaal zonder grafische lay-out: antwoordveld.

Soms worden ordinale antwoordcategorieën wel eens over meerdere rijen of kolom-
men verdeeld, waardoor de grafische taal van de schaal onderbroken wordt. Dit 
gebeurt vaak om ruimte te besparen of om de noodzaak tot scrollen te beperken. 
Objecten die eenvoudig en hetzelfde van vorm zijn, worden makkelijker waargeno-
men en onthouden (principe van eenvoud, zie ook sectie 2). Grafisch gezien helpt 
een lineaire lay-out -waarbij de antwoordmogelijkheden in één rij/kolom worden 
weergegeven- de respondent in het bepalen van zijn of haar positie op een schaal. 
Christian & Dillman (2004) laten zien dat een lineair format significant verschillende 
antwoorden produceert dan een schaal waar de antwoordmogelijkheden in meerde-
re rijen/kolommen werden gepresenteerd. Zij rangschikten de mogelijkheden hori-
zontaal. Toepoel et al. (2006) repliceren deze resultaten in Nederland en laten boven-
dien zien dat ook het verticaal rangschikken van antwoordmogelijkheden de resul-
taten beïnvloedt (fig. 3/4). Het toevoegen van nummers hielp de respondenten niet 
bij het lezen van de antwoordmogelijkheden; ook deze lay-out liet significant andere 
antwoorddistributies zien dan het lineaire format. 
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Figuur 3. Ordinale schaal in meerdere kolommen: horizontaal gerangschikt.

Figuur 4. Ordinale schaal in meerdere kolommen: verticaal gerangschikt.

4.	� De vorm en uitlijning van een schaal beïnvloeden de antwoorden van responden-
ten: als het conceptuele middenpunt van een schaal niet samenvalt met het visuele 
middenpunt, kiezen respondenten eerder een antwoord in de richting van het 
visuele middenpunt (heuristiek ‘in het midden zit je goed’)

Respondenten passen heuristiek toe in het toekennen van betekenis aan visuele ele-
menten in een vragenlijst. De heuristiek ‘in het midden zit je goed’ zegt dat respon-
denten het visuele middenpunt van een schaal zien als het typische of gemiddelde 
antwoord.
Smith (1995) was de eerste die demonstreerde dat respondenten ernstig verward 
raakten door een verkeerde uitlijning van antwoordmogelijkheden (fig. 5). Tou-
rangeau et al. (2004) zochten dit verder uit door de afstand tussen antwoordmoge-
lijkheden onevenredig te verdelen, zodat het conceptuele middenpunt van een item 
niet overeenkomt met het visuele middenpunt. Wanneer een antwoordmogelijkheid 
geplaatst werd richting het visuele middenpunt werd het vaker gekozen. Respon-
denten interpreteren de antwoordmogelijkheid als een minder extreem standpunt 
wanneer het visueel gezien richting het midden wordt geplaatst.
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Figuur 5. Onevenredige uitlijning van antwoordmogelijkheden.

Tourangeau et al. (2004) lieten ook zien dat als antwoorden als ‘ik weet het niet’ 
of ‘geen mening’ niet visueel van de andere (substantiële) antwoordmogelijkheden 
worden gescheiden, respondenten het visuele middenpunt van de schaal gebruiken 
als referentie en daardoor eerder geneigd zijn antwoorden te selecteren in het visuele 
midden. Hierdoor worden antwoordmogelijkheden van het conceptuele eind van de 
schaal vaker gekozen. Tourangeau et al. gebruikten een lijn of extra ruimte om de 
substantiële opties visueel duidelijk te onderscheiden van de niet-substantiële opties 
zoals ‘ik weet het niet’ of ‘geen mening’ (fig. 6). Het nadeel hiervan is dat niet-sub-
stantiële opties vaker gekozen worden omdat visueel gezien de nadruk op deze niet-
substantiële opties komt te liggen. Dit lijkt echter wenselijker dan de antwoorddis-
tributie van substantiële opties te vertekenen. 

Figuur 6. Visuele onderscheiding van de niet-substantiële optie ‘ik weet het niet’.

Christian & Dillman (2004) repliceerden bovenstaande resultaten in nominale vari-
abelen. Wanneer de afstand tussen de antwoordopties niet gelijk verdeeld is, vallen 
bepaalde antwoordopties meer op waardoor ze vaker gekozen worden. Smyth et 
al. (2006) vonden dat respondenten visuele subgroepen onderscheiden wanneer 
sommige antwoordmogelijkheden dicht bij elkaar worden geplaatst en gescheiden 
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van andere antwoordmogelijkheden. Dit resulteerde in meer antwoorden in elke 
(visuele) subgroep, ondanks dat er conceptueel gezien geen sprake was van subgroe-
pen. Instructies en kopjes beïnvloedden dit niet, wat aantoont dat simpele manipula-
tie van ruimte tussen antwoordmogelijkheden de antwoorden vertekent. 
Ook de vorm van een schaal kan de antwoorden vertekenen. Smith (1995) laat zien dat 
antwoorden aanzienlijk verdraaid werden op een 10-puntschaal door de vorm van de 
antwoordmogelijkheden. In alle landen werden antwoordvakjes van gelijke grootte 
gebruikt, terwijl in Nederland de antwoordvakjes een piramide vormden (waarbij de 
bovenste vakjes het kortst waren en de onderste vakjes het langst), (fig. 7). Neder-
landse respondenten werden visueel aangetrokken tot de onderste vakjes omdat deze 
groter waren. Ze dachten wellicht dat de grootte van het antwoordvakje de respons-
distributie weergaf. Nederlandse respondenten kozen dus significant vaker één van de 
onderste vakjes in vergelijking met respondenten uit andere landen die antwoordvak-
jes van gelijke grootte aangeboden kregen. Schwarz et al. (1998) breidden dit onder-
zoek uit en vergeleken uivormige, piramidevormige en gelijkvormige antwoordscha-
len. Zij vonden dat respondenten hun academische prestatie minder gunstig evalueer-
den als de 10-puntschaal werd gepresenteerd in de vorm van een piramide. De onder-
ste (lange) antwoordmogelijkheden werden dus vaker gekozen.

Figuur 7. Antwoordmogelijkheden in piramidevorm.

5.	� Respondenten verwachten dat het eerste item in een lijst ook het ‘eerste’ is in con-
ceptuele zin, waarbij de overige opties gerangschikt zijn in een logische opeenvol-
gende volgorde (heuristiek ‘links en boven is het begin’)

Ordinale variabelen hebben een volgorde die begint bij één conceptueel eind, door 
loopt in tussenliggende opties, en eindigt bij het ander conceptuele eind. De heu-
ristiek ‘links en boven is het begin’ zegt dat respondenten antwoordmogelijkheden 
in een logische volgorde verwachten, waarbij het eerste item ook het eerste item is 
vanuit conceptueel oogpunt. Tourangeau et al. (2004) demonstreren dat responden-
ten vragen sneller beantwoorden als ze in een logische volgorde staan in overeen-
stemming met de heuristiek. Wanneer de antwoordmogelijkheden anders gerang-
schikt worden, verandert dit de distributie van antwoorden. Respondenten zien de 
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volgorde van de items over het hoofd en selecteren een antwoord gebaseerd op de 
volgorde die zij verwachten. 
Tourangeau et al. (2004) testten ook of respondenten de heuristiek ‘links en boven is 
het begin’ gebruiken wanneer ze geconfronteerd worden met een onbekend item. Zij 
vonden inderdaad dat respondenten de heuristiek gebruiken doordat de antwoorden 
op items duidelijk beïnvloed werden door de context waarin zij verschenen, waarbij de 
context bepaald werd door de positie van een item in een serie van items. Hun resulta-
ten laten zien dat respondenten een item vergelijken met items die er omheen staan.

6.	� Respondenten verwachten dat items die dicht bij elkaar staan ook conceptueel 
gezien met elkaar verwant zijn (heuristiek ‘nabij hoort bij elkaar’).

Een aantal principes over groepering (gebaseerd op de Gestalt psychologie, zie sectie 
2) geven aan dat zaken die dicht bij elkaar staan ook gezien worden als concep-
tueel bij elkaar horend. Het principe van nabijheid (objecten die dicht bij elkaar 
staan worden als een groep gezien), maar ook het principe van gelijkheid (objec-
ten die op elkaar lijken worden als een groep gezien) en het principe van gedeeld 
gebied (objecten in hetzelfde gebied worden als een groep gezien) suggereren dat het 
plaatsen van verschillende items op één pagina respondenten beïnvloedt. Schwarz & 
Sudman (1996) en Sudman et al. (1996) suggereren dat mensen verwachten dat items 
bij elkaar horen als ze dicht bij elkaar worden gepresenteerd, omdat dit gedurende 
normale conversaties ook het geval is. 
Smith (1995) demonstreert dat het plaatsen van vier vragen op één pagina of op ver-
schillende pagina’s resulteert in een verschil in ontbrekende antwoorden van 9% en 
0.4%. Couper et al. (2001) en Toepoel et al. (2005) concluderen dat correlaties hoger 
zijn tussen items die op hetzelfde scherm staan in vergelijking met items die op ver-
schillende schermen staan, alhoewel het effect klein is en het verschil tussen correla-
ties niet significant is. Tourangeau et al. (2004) vinden wel significante verschillen in 
correlaties. Zij concluderen dat respondenten de plaatsing van de items op één pagina 
zien als een aanwijzing dat de items bij elkaar horen, zonder elk antwoord goed te 
lezen. Respondenten die acht items op één pagina kregen gaven minder gedifferen-
tieerde antwoorden dan respondenten die de items op twee schermen kregen of res-
pondenten die de items op acht verschillende schermen kregen. Bovendien was de 
relatie van items die omgekeerd geformuleerd waren zwakker wanneer alle items op 
één pagina werden weergegeven, wat aangeeft dat respondenten het vaak niet door 
hadden dat het item omgekeerd geformuleerd was. Behalve verschillen in respons-
distributies heeft het plaatsen van meerdere items op een scherm ook invloed op 
item non-respons. Lozar Manfreda et al. (2002) en Toepoel et al. (2005) concluderen 
dat item non-respons hoger is wanneer meerdere items op één pagina staan. Toepoel 
et al. (2005) concluderen ook dat respondenten de vragenlijst slechter evalueren 
wanneer veel items op één pagina staan. Couper et al. (2001), Lozar Manfreda et al. 
(2002), Toepoel et al. (2005) en Tourangeau et al. (2004) vinden allemaal dat het pre-
senteren van meerdere items op één pagina de duur van de vragenlijst vermindert. 

7.	  �Respondenten verwachten dat antwoordcategorieën gepresenteerd worden van 
positief tot negatief (heuristiek ‘boven is goed’ wanneer antwoorden verticaal 
gepresenteerd worden).
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Eén van de visuele heuristieken van Tourangeau et al. (2004) zegt dat mensen ver-
wachten dat categorieën gepresenteerd worden van positief naar negatief, met andere 
woorden dat de eerste antwoordmogelijkheid het meest wenselijk is. In Engelsta-
lige landen wordt vaak een aflopende schaal gebruikt (bv. eens-oneens), terwijl in 
Nederlandstalige landen vaak een oplopende schaal (oneens-eens) wordt gebruikt 
(Hofmans et al., 2007). Er kunnen dus verschillen tussen culturen verwacht worden 
met betrekking tot de oriëntatie van een schaal en visuele heuristiek. Door de ori-
ëntatie van een schaal te veranderen kunnen antwoorden vertekenen. Niet alleen de 
positie van een bepaalde categorie verandert (van bv. het eerste item op een 5-punt-
schaal naar het vijfde item), ook kan de intensiteit anders worden waargenomen 
door een respondent. Een andere positie op een schaal kan hetzelfde verbale label 
een andere betekenis geven. Wanneer respondenten eerder geneigd zijn om één van 
de eerste items te kiezen omdat zij een antwoord vinden dat enigszins overeenkomt 
met hun antwoord (en dus niet elk antwoord afzonderlijk afwegen) noemt men dat 
genoegdoening (satisficing, zie Krosnick & Alwin, 1987; Krosnick et al., 1996; Tou-
rangeau et al., 2000).
Onderzoek naar oriëntatie-effecten laat wisselende resultaten zien. Sommige studies 
laten significant andere resultaten zien als de oriëntatie is omgedraaid (bv. van eens-
oneens naar oneens-eens), terwijl andere studies geen effect laten zien (Weng & 
Cheng, 2000).Voor Nederland hebben Toepoel et al. (2006; 2008) laten zien dat het 
omdraaien van een schaal de antwoorddistributie significant vertekent. 

8.	� Wanneer opties visueel op elkaar lijken zien respondenten deze opties als concep-
tueel dichter bij elkaar dan wanneer opties niet op elkaar lijken (heuristiek ‘zelfde 
hoort bij elkaar’).

Deze heuristiek is gebaseerd op het principe van gelijkheid: objecten die op elkaar 
lijken (met dezelfde vorm, grootte en contrast) worden als een groep gezien (Gestalt 
Psychologie). Het principe van eenvoud stelt bovendien dat objecten die eenvoudig 
en hetzelfde van vorm zijn makkelijker worden waargenomen en onthouden, wat 
suggereert dat elementen die op elkaar lijken minder nauwkeurig verwerkt worden. 
Als de eindpunten van een schaal bijvoorbeeld duidelijk anders zijn op visueel gebied, 
zullen respondenten ze ervaren alsof ze ook conceptueel gezien anders zijn. Schwarz 
et al. (1991) demonstreren dit door het toevoegen non-verbale taal (cijfers -5 t/m +5 
of 0 t/m 11) aan verbale labels van antwoordmogelijkheden. Dit resulteerde in lagere 
scores voor de 0 t/m 11 versie omdat respondenten minder snel geneigd waren zich-
zelf een negatieve score toe te dichten in de -5 t/m 5 versie (label effect, zie Touran-
geau et al. 2000, p248). De einden van de schaal lijken conceptueel gezien verder uit 
elkaar te liggen wanneer de nummers van de labels zowel in waarde als teken ver-
schillen in vergelijking met wanneer ze alleen in waarde verschillen. 
Hetzelfde principe geldt als de uiteinden van een schaal een andere kleur krijgen (fig. 8). 
Tourangeau et al. (2007) laten zien dat wanneer de verbale en numerieke labels van 
een schaal weinig hulp bieden aan respondenten, de kleur van de antwoordmoge-
lijkheden een aanzienlijk effect heeft op de antwoorden. Respondenten selecteerden 
eerder een optie met een blauwe kleur dan een optie met een rode of gele kleur. Zij 
geven extra bewijs voor de aandacht van respondenten aan negatieve nummers: de 
effecten van numerieke labels waren consistent groter dan de effecten van de kleur 
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van responsopties. Dit suggereert een hiërarchie van elementen in een vraag, waarbij 
verbale labels domineren over numerieke labels, en numerieke labels domineren 
over puur visuele aanwijzingen zoals kleur. 

Figuur 8. Eindpunten visueel gezien van elkaar onderscheiden: van donker naar licht.

9.	� Visuele taal heeft invloed op instructies. Hoe meer moeite respondenten moeten 
doen om instructies te volgen, hoe waarschijnlijker het is dat ze deze instructies 
niet volgen. Het is beter om instructies vlak voor de antwoorden te zetten als ze 
daar nodig zijn. 

Smith (1995) was de eerste die demonstreerde dat verschillen in de visuele presen-
tatie van routing verschillen in ontbrekende antwoorden veroorzaakten. Wanneer 
de instructie op de volgende bladzijde werd gezet in plaats van op dezelfde pagina, 
resulteerde dit in incorrecte routing van vragen. 
De locatie van instructies vlak voor de antwoordmogelijkheden plaatst de instruc-
tie binnen het navigatie pad, zodat de respondenten de instructie kunnen verwer-
ken nadat ze de vraag hebben gelezen maar voordat ze een antwoord moeten geven. 
Zodoende is de grafische taal gebruikt op een manier dat de elementen van de vra-
genlijst (vraag, instructie, en antwoordmogelijkheid) als een duidelijke groep worden 
waargenomen, waarbij de instructies precies worden geplaatst waar ze nodig zijn. 
Dit is in overeenstemming met het Gestalt principe van nabijheid: het groeperen van 
de instructie met de antwoordmogelijkheden verhoogt de waarschijnlijkheid dat res-
pondenten de instructie toepassen op de betreffende antwoordmogelijkheid. Christi-
an & Dillman (2004) demonstreren dat wanneer de instructie ‘als je geen contact hebt 
gehad, ga dan door naar vraag 9’ na de antwoordmogelijkheid werd geplaatst 4.8% 
van de respondenten geen antwoord gaf in vergelijking met 26.2% van de respon-
denten die de instructie vlak voor de antwoordmogelijkheid had gekregen. Dillman 
& Christian (2005) demonstreren bovendien dat wanneer symbolen voor maand en 
jaar (MM en YYYY) in een natuurlijke leesvolgorde werden geplaatst (links van de 
antwoordmogelijkheden) dit resulteert in meer gewenste antwoorden (2 cijfers voor 
de maand en 4 cijfers voor het jaar). 
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10.	� Plaatjes kunnen de antwoorden vertekenen. 

Het toevoegen van plaatjes bij vragen kan het plezier bij het invullen van een vra-
genlijst verhogen. Hoewel een plaatje alleen om deze reden toegevoegd kan worden, 
kunnen respondenten het plaatje zien als relevant voor de vraag en daardoor de 
vraag anders gaan interpreteren. De inhoud van het plaatje kan de interpretatie van 
de bijbehorende vraag (maar ook vervolgvragen!) beïnvloeden. Wanneer de verbale 
en visuele taal inconsistent zijn, leidt dit tot vertekende resultaten. Couper et al. 
(2004) laten zien dat een plaatje van iets met een hoge frequentie ervoor zorgt dat 
de respondent zich meer herinnert zodat de ingevulde frequentie van het gevraagde 
gedrag toeneemt. Zo gaven respondenten die een plaatje kregen van een chique res-
taurant aan dat ze minder vaak uit eten gingen in vergelijking met respondenten die 
een plaatje kregen van een fastfood restaurant. De gevolgen waren ook duidelijk in 
vervolgvragen. Respondenten die het plaatje van het chique restaurant kregen gaven 
significant vaker aan dat ze de maaltijd erg lekker vonden en ze gaven bovendien aan 
een hoger bedrag te besteden wanneer ze uit gingen. Plaatjes kunnen een breder of 
smaller beeld vormen van de tekst in de vraag, vooral in algemene en slecht afgeba-
kende vragen.

11.	� Categorieën die visueel zichtbaar zijn worden eerder gekozen dan categorieën 
die de respondent pas kan lezen als hij zelf actie onderneemt (bv. door middel 
van een dropdown menu).

Respondenten nemen eerder informatie waar (en gebruiken die ook) wanneer de 
informatie zichtbaar is dan wanneer de informatie niet of slecht zichtbaar is. Het 
principe van zichtbaarheid zegt dat categorieën die visueel zichtbaar zijn eerder 
worden gekozen dan categorieën die de respondent pas kan lezen als hij zelf actie 
onderneemt (Couper et al., 2004).
Dropdown menu’s worden vaak gebruikt omdat ze minder ruimte innemen op een 
scherm (fig. 9). De respondent moet echter extra moeite doen om op het menu te 
klikken en alle antwoordmogelijkheden te zien. Door sommige opties (bv. de eerste 
drie) al meteen zichtbaar te maken zonder dat de respondent erop hoeft te klikken 
wordt de moeite die de respondent moet doen beperkt. Couper et al. (2004) experi-
menteerden met drie antwoord formats om te kijken of het principe van zichtbaar-
heid opgaat: een serie van radio buttons, een dropdown menu zonder opties zicht-
baar totdat de respondent op het menu klikt, en een dropdown menu waarbij de eerste 
opties meteen zichtbaar zijn, waarbij de respondent moet scrollen om de rest van de 
opties te zien. Zij vinden bewijs dat opties die zichtbaar zijn sneller gekozen worden. 
Bovendien zorgden dropdown menu’s ervoor dat respondenten eerder geneigd waren 
om één van de eerste antwoorden te kiezen (genoegdoening/satisficing), omdat ze 
meer actie moesten ondernemen voordat ze een antwoord konden selecteren. Hoewel 
ze bewijs vinden voor volgorde effecten, vinden zij sterker bewijs dat de zichtbaarheid 
van antwoordmogelijkheden van belang is. Zichtbaarheid lijkt dan ook een sterker 
effect dan genoegdoening (het selecteren van de eerste antwoorden). 
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Hoewel voor de meeste vragen een dropdown menu onwenselijk is, zijn sommige 
vragen nog steeds geschikt om in een dropdown menu weer te geven. Wanneer bij-
voorbeeld de respondent iets moet kiezen uit een lange lijst van antwoorden waarbij 
een eenduidig antwoord wordt gevraagd (zoals bv. een land) zijn dropdown menu’s 
nog steeds handig zonder dat ze de betrouwbaarheid van de data zullen vertekenen. 

Figuur 9. Dropdown menu met 3 van de 10 opties zichtbaar.

5.	 Do’s en Don’ts

Na alle bevindingen op een rijtje te hebben gezet, rijst natuurlijk de vraag: hoe moet 
het dan? Moeten we regels hebben waaraan iedereen zich dient te houden? Of is 
het meer een kwestie van verstandig omgaan met visueel design? Waarschijnlijk het 
laatste. Het is ondoenlijk dat iedereen in de wereld van marktonderzoek opeens 
dezelfde principes gaat gebruiken. Het kan bijvoorbeeld zo zijn dat gebruiken in de 
ene cultuur niet opgaan voor de andere cultuur. Zo gebruiken Engelstalige landen 
vaak een aflopende schaal (eens-oneens) terwijl in Nederlandstalige landen vaak een 
oplopende schaal wordt gebruikt (oneens-eens). Wanneer wij nu massaal zouden 
overgaan op een aflopende schaal raken respondenten verward, kan er geen verge-
lijking meer worden getrokken met voorgaand onderzoek etc. Wel is het belangrijk 
om te weten dat visueel design de antwoorden van respondenten dramatisch kan 
beïnvloeden. Bij het vergelijken van onderzoek door de tijd, tussen culturen, tussen 
populaties, tussen panels, tussen methoden etc. is het van cruciaal belang om boven-
staande effecten van visueel design voor ogen te houden. Vergelijken tussen onder-
zoeken is methodologisch gezien al erg complex, laat staan als visuele eigenschap-
pen van vragen ook een (grote!) rol spelen. Het is dan ook absoluut noodzakelijk dat 
elke onderzoeker precies weet hoe een (online) vragenlijst is voorgelegd aan de res-
pondenten: hoeveel items staan er op een scherm; waar wordt de routing geplaatst; 
hoe zit het met verbale, grafische, numerieke en symbolische aanwijzingen etc. Het 
is essentieel dat de documentatie van onderzoek het visueel ontwerp van de vra-
genlijst meeneemt. Alleen dan is een vergelijking tussen verschillende onderzoeken 
mogelijk. De volgende principes moeten als leidraad dienen voor elke onderzoeker: 
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1.		�  De grootte van het antwoordvak moet overeenkomen met de lengte van het 
gewenste antwoord.

2.		�  Gebruik visuele taal om de respondent te helpen bij het invullen van de vraag.
3.		  Zorg dat elke categorie dezelfde visuele nadruk krijgt.
4.		�  Plaats ordinale antwoordcategorieën consistent in een oplopende of aflopende 

volgorde. 
5.		�  Presenteer ordinale (schaal)vragen altijd met radiobuttons, in een linear format, 

met evenredige afstand tussen de mogelijkheden, zodat de grafische taal van de 
schaal voor de respondent duidelijk is.

6.		�  Zorg ervoor dat het visuele middenpunt gelijk is met het conceptuele midden-
punt. 

7.		�  Gebruik een logische volgorde van antwoordcategorieën en wees ervan bewust 
dat de betekenis van een item ook ontleend wordt aan die volgorde.

8.		�  Plaats enkele items op een scherm, maar niet te veel. De respondent moet niet 
hoeven scrollen. Zorg er wel voor dat respondenten verplicht een antwoord 
moeten geven, anders vergeten ze er nog wel eens één.

9.		�  Presenteer antwoordmogelijkheden het liefst random, om volgorde effecten uit 
te bannen. 

10.	� Wanneer je tussen landen of onderzoeken wilt vergelijken, zorg er dan voor dat 
je de antwoorden op dezelfde manier aanbiedt. 

11.	� Gebruik zo min mogelijk visuele taal zoals plaatjes, nummers en kleuren in ant-
woorden, zodat de respondent niet afgeleid wordt door non-verbale signalen.

12.	� Plaats instructies vlak voor de antwoordmogelijkheden en zorg ervoor dat de 
respondent zo min mogelijk moeite moet doen om ze op te merken. 
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4.	 Rotte appels?  
Controle op kwaliteit van antwoordgedrag 
in het Intomart GfK online panel

A. van Meurs, R. van Ossenbruggen en L. Nekkers

Samenvatting

Ter verhoging van de kwaliteit van online onderzoek heeft Intomart GfK in 2007 een kwaliteitssy-
steem geïntroduceerd (‘FLAGS’) dat frauderende respondenten automatisch opspoort op basis van 
invulduur, responsgedrag op stellingenblokken (“straight lining”), en het beantwoorden van open 
vragen en screeningsvragen. 
In dit artikel worden de resultaten van 86 onderzoeken uit het Intomart GfK online panel bespro-
ken. Op basis van onze definities komt in dit panel verdacht antwoordgedrag maar in 4% van alle 
gevallen voor en hangt niet of nauwelijks samen met kenmerken van de respondenten als leeftijd 
of opleiding. 
Met FLAGS kunnen ook vragenlijsten worden gedetecteerd die dubieus respondentengedrag uit-
lokken. Dit bleken vooral vragenlijsten te zijn die als minder interessant, te lang of te saai werden 
beoordeeld. De meest effectieve manier om frauduleus invullen van online onderzoek te voorko-
men blijkt de kwaliteit van de vragenlijsten te zijn. 
Met het kwaliteitssysteem lopen frauderende respondenten automatisch tegen de lamp en worden 
concrete handvatten geboden om samen met opdrachtgevers dubieus respondentengedrag te voor-
komen door verdere verbetering van de kwaliteit van vragenlijsten.

Trefwoorden: online panels, panelfraude, data integriteit, datakwaliteit, vragen­
lijstconstructie

1.	 Inleiding: frauduleus invulgedrag kan 
	worden  beperkt met betere vragenlijsten

Om de kwaliteit van onderzoek door middel van internetvragenlijsten verder te ver-
hogen, heeft Intomart GfK in november 2007 het FLAGS-systeem geïntroduceerd. 
Met behulp van dit systeem wordt op systematische wijze de kwaliteit van online 
verzamelde onderzoeksdata gecontroleerd. Hierdoor kunnen niet alleen frauderen-
de respondenten makkelijker worden opgespoord, maar worden ook vragenlijsten 
gedetecteerd die dubieus respondentengedrag uitlokken. 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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FLAGS is tot stand gekomen na uitgebreid kwaliteitsonderzoek binnen het Into-
mart GfK online panel. Hiervoor werden 86 projecten geëvalueerd. In dit artikel 
worden de resultaten van dit onderzoek en de opzet van de methode samengevat. 
Deze aanpak is eerder gepresenteerd op het ESOMAR panel congres in oktober 
2007 (van Meurs, Ossenbruggen and Nekkers, 2007).

Met behulp van het kwaliteitsysteem wordt tijdens het veldwerk op systematische 
wijze gecontroleerd op bewust slordig invullen van vragenlijsten op basis van invul-
duur, responsgedrag op stellingenblokken (“straight lining”) en het beantwoorden 
van open vragen en zogenaamde screeningsvragen. 

Door gebruik te maken van FLAGS kunnen te slordig ingevulde vragenlijsten en 
eventuele frauderende respondenten eenvoudig en snel worden opgespoord. Bij de 
in artikel beschreven test bleken minder dan 4% van alle responses als verdacht aan-
gemerkt. Op basis van deze resultaten uit één panel vermoeden we dat dubieus res-
pondentengedrag in een optimaal gemanaged panel maar incidenteel voorkomt. Ver-
dacht antwoordgedrag hangt niet samen met kenmerken van de respondenten als 
leeftijd of opleiding. 

Met het kwaliteitssysteem kunnen ook vragenlijsten worden gedetecteerd die dubieus 
respondentengedrag uitlokken. Onderzoeken waarbij relatief veel verdachte ant-
woorden werden aangetroffen bleken vooral vragenlijsten te zijn die door respon-
denten als minder interessant, te lang of te saai werden beoordeeld. Door datakwa-
liteit systematisch en automatisch te controleren krijgen onderzoekers èn opdracht-
gevers concrete handvatten om de kwaliteit van online onderzoek te verhogen. De 
meest effectieve manier om frauduleus invullen van online onderzoek te voorkomen 
blijkt de kwaliteit van de vragenlijsten te zijn.

2.	 Responsekwaliteit bij online onderzoek 

2.1.	 De ontwikkeling van een kwaliteitssysteem

Online onderzoek heeft de afgelopen jaren een wel heel stormachtige groei doorge-
maakt. De aandacht voor de kwaliteit van de data die met deze methodiek worden 
verzameld is helaas niet altijd in gelijke mate meegegroeid.

In dit artikel beperken we ons tot online onderzoek dat wordt gehouden in panels. Bij 
het samenstellen van steekproeven uit access panels bestaat het risico op beroepsres-
pondenten en “zware” internetgebruikers. Om dit te voorkomen is de manier waarop 
een online panel wordt opgebouwd en beheerd van groot belang. In dit artikel worden 
de resultaten van een nieuw kwaliteitscontrolesysteem beschreven aan de hand van 
het Intomart GfK Online Panel. Dit panel is grotendeels verkregen uit telefonisch 
onderzoek gebaseerd op verse landelijk representatieve steekproeven waarmee een 
juiste afspiegeling sterk wordt bevorderd. Hoewel de belangrijkste conclusies voor de 
gehele branche relevant zijn, kunnen de resultaten van dit onderzoek niet zonder meer 
worden gegeneraliseerd naar andere Nederlandse online panels.



63

Online dataverzameling vereist specifieke kwaliteitscontroles. Anders dan bij face-
to-face of telefonisch onderzoek is er geen sprake van directe participatie in de data-
verzameling door een waarnemer (interviewer). De respondent wordt ten tijde van 
het interview niet op de vingers gekeken. Dit vrijwaart de onderzoeksgegevens van 
een vertekening door sociaal gewenste antwoorden, maar een keerzijde is dat con-
troles achteraf scherper dienen te zijn. Door Intomart GfK is dan ook een kwa-
liteitssysteem ontwikkeld dat bij alle online onderzoeken op ons panel meeloopt: 
“FLAGS: the GfK Survey and Panellist Quality Filter”. 

Dit systeem heeft twee doelen:
1.	 mogelijk niet valide interviews in het onderzoek te signaleren;
2.	� panelleden van mogelijk twijfelachtige kwaliteit te signaleren en uit het online 

panel te verwijderen.

Hiertoe maakt het systeem gebruik van een aantal parameters dat tijdens elk inter-
view wordt berekend. Het betreft hier onder meer:
-	� De gemiddelde tijd die een respondent er over doet om een vraag te beantwoor-

den. Hierbij gaan we er vanuit dat er een minimale benodigde tijd is om een vraag 
te kunnen lezen en serieus te beantwoorden;

-	� Open antwoorden: het percentage open vragen dat de respondent niet beant-
woordt. Deze parameter is een maat voor de “luiheid” van de respondent;

-	� Straight-lining: in hoeverre een respondent op blokken van vragen steeds precies 
hetzelfde antwoord geeft;

De resultaten op deze parameters worden voor elk onderzoek bijgehouden, zodat 
panelleden met structureel twijfelachtige resultaten eenvoudig kunnen worden opge-
spoord en uit het panel worden verwijderd. De kwaliteit van het panel neemt hier-
door continue toe. 

2.2.	  Satisficing: optimaal of slordig invulgedrag

Om een correct antwoord te geven op een vraag dient een respondent vier cognitieve 
stappen te doorlopen (zie bijvoorbeeld Sudman, Bradburn & Schwarz, 1996 en Tou-
rangeau, Rips & Rasinski, 2000). Een respondent wordt verondersteld:

1.	 de vraag te begrijpen;
2.	 zich de informatie te herinneren die nodig is voor een antwoord;
3.	 deze informatie af te wegen;
4.	 een antwoordcategorie te selecteren. 

We noemen een response optimaal (“optimizing”) als de respondent deze stappen 
nauwgezet en zonder ongewenste beïnvloeding doorloopt (zie bijvoorbeeld Simon, 
1957). Maar elk van deze vier stappen kan behoorlijk ingewikkeld zijn, waarbij een 
grote mate van cognitieve inspanning is vereist. Een respondent kan het zich mak-
kelijker maken door de vier cognitieve stappen wat sneller te doorlopen. Dit kan een 
antwoord geven dat nog wel acceptabel genoemd kan worden, maar niet optimaal is. 
Dergelijk slordig invulgedrag wordt ook wel satisficing genoemd. Krosnick (1999) 
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maakt onderscheid tussen een zwakke en sterke mate van satisficing. Zwakke satis-
ficing vindt plaats wanneer een respondent niet nauwgezet genoeg de vier stappen 
doorloopt, bijvoorbeeld niet voldoende tijd en inspanning besteedt aan het begrijpen 
van de vraag, het zich herinneren van de benodigde informatie, het afwegen hiervan 
of het selecteren van een antwoordcategorie. In veel gevallen hoeven de gevolgen 
hiervan voor de validiteit van de antwoorden nog niet substantieel te zijn.

Een sterkere mate van satisficing vindt plaats wanneer een respondent de vragen in 
een extremere mate slordig invult, bijvoorbeeld door de vraag zo snel mogelijk door 
te nemen en zonder veel nadenken de eerste voor de hand liggende antwoordcatego-
rie kiest. In vragenlijstonderzoek kan dit leiden tot een vertekening door middel van 
relatief veel positieve, neutrale of stereotypische antwoorden. Dit effect kan worden 
versterkt door moeilijke vragen of door een relatief minder gemotiveerde respon-
dent. Voor respondenten hiervan de schuld te geven zouden onderzoekers eerst de 
verantwoordelijkheid moeten nemen om dergelijk ongewenst invulgedrag te voor-
komen door de taak van respondenten te vereenvoudigen door middel van bijvoor-
beeld een beter ontwerp van vragenlijsten. 

2.3.	 Frauduleus antwoordgedrag

Het slordig en gemakzuchtig invullen van vragenlijsten vormt een bedreiging voor 
de validiteit van de onderzoeksuitkomsten. Het wordt erger wanneer responden-
ten bij het invullen van de vragen één of meer van de vier noodzakelijke cognitie-
ve stappen overslaan, bijvoorbeeld een vraag invullen zonder deze te lezen of na te 
denken (zie bijvoorbeeld Smith & Hofma Brown, 2005; Knapton & Garlick, 2006). 
Sinds kort lijken aanbieders van onderzoekspanels de bedreiging van dergelijk frau-
duleus antwoordgedrag serieus te nemen. Veel panel providers stellen hun gebrui-
kers gerust dat hun panel is gevrijwaard van frauderende respondenten of dat hier 
tenminste goed op wordt gelet. Een goed voorbeeld hiervan is GMI’s ‘PureSample’ 
initiatief waarbij panel providers en hun gebruikers de emailadressen van panelleden 
kunnen laten controleren op als frauderend bekend staande personen. Fraudeurs 
kunnen ook op een zwarte lijst worden gezet in de PureSample database. Met inmid-
dels ruim 1 miljoen emailadressen op deze snel groeiende zwarte lijst claimt GMI 
een belangrijke kwaliteitsimpuls te kunnen geven aan het online onderzoek. 

Dit is een duidelijk voorbeeld van het leggen van de schuld bij de respondent, zonder 
dat we als onderzoekers precies begrijpen wat er aan de hand is en hoe ongewenst 
gedrag kan worden voorkomen. Smith en Hofma Brown (2006. p. 20) zeggen hier-
over: “With so many possible sources of error (…) researchers, suppliers, clients and 
the industry need to be careful to react to crucial challenges to panel and research 
quality without over-reacting.” Het is nog maar de vraag of je kwaadwillende frau-
deurs tegenhoudt met dergelijke zwarte lijsten. Als we als onderzoekers onze panel-
leden als potentiële fraudeurs gaan behandelen, vormen we zelf wellicht een grotere 
bedreiging voor de toekomst van de onderzoeksbranche dan de paar fraudeurs die 
hiermee uit onderzoek geweerd kan worden. 
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We geloven dat we beter stappen kunnen ondernemen om respondenten niet als vra-
genlijstrobots te behandelen, maar bijvoorbeeld te streven naar het bekorten van 
vragenlijsten, meer afwisseling in vraagvormen en onderwerpen te bieden en respon-
denten te vragen naar feedback over vragenlijsten. Comley (2006) geeft suggesties 
voor een aantal simpele maar effectieve maatregelen om de relatie met responden-
ten te verbeteren en ze een betere vragenlijstervaring te bieden. Daarnaast dient de 
onderzoeksbranche tot overeenstemming te komen over wat wel en niet acceptabel 
antwoordgedrag is en met welke indicatoren dit kan worden gesignaleerd. Met dit 
artikel willen wij aan dat proces een bijdrage leveren.

2.4.	 Professionele respondenten

Bij online panel onderzoek is er een grotere kans op extreem slordig of frauduleus 
antwoordgedrag dan bij andere veldwerkmethoden. Een belangrijk aspect van in 
ieder geval een belangrijk deel van de online panels is dat ze sterk gericht zijn op 
beloningen. De onderzoeksbranche maakt zich zorgen over ‘professionele respon-
denten’ die vooral zijn gemotiveerd om zo snel en gemakkelijk mogelijk geld te ver-
dienen door middel van onderzoek. De onderstaande voorbeelden van websites 
waarmee respondenten worden geworven geven hiervan een verontrustend beeld:

-	� “Discover How To Consistently Receive Huge Checks At Your Doorstep From 
Big Corporations Who Are Dying To Know Your Opinion!” (www.Instant-
PaidSurveys.com) 

-	� “Earn $10 in 30 minutes. We want to help you get started in surveys. Receive $10 
cash by tomorrow, when you register at 20 of the Top 25 Surveys. $$ Have your 
money in 24 hours $$” (www.thesurveypro.com) 

-	� “Make $10-$150 An Hour Taking Fun, Exciting Paid Surveys” (www.yellowsur-
veys.com) 

-	� “Paid surveys are perfect for all students, stay-at-home moms, and anyone else 
that needs to make extra money ... and it’s FREE!” (www.surveyclub.com) 

Het is niet direct duidelijk welke bedreiging ‘professionele respondenten’ vormen 
voor panelonderzoek. Harris Interactive (Smith & Hofma Brown, 2005) identificeer-
de ‘onoplettende’ en ‘frauderende’ respondenten, maar concludeerden dat hoewel 
dergelijke respondenten kunnen worden geïdentificeerd, ze geen werkelijke bedrei-
ging vormen voor de kwaliteit van de onderzoeksresultaten. Knapton en Garlick 
(2006) tonen echter aan dat sommige groepen respondenten daadwerkelijk de data-
validiteit kunnen bedreigen. Willems, van Ossenbruggen en Vonk (2006) tonen aan 
dat de verhouding van ‘gemakzuchtige’, ‘professionele’ en ‘loyale’ panelleden vari-
eert tussen verschillende onderzoekspanels waarmee verschillen in onderzoeksre-
sultaten deels verklaard kunnen worden. Waarschijnlijk hangen deze verschillen in 
panelsamenstelling samen met panel management factoren zoals de wervingsmetho-
de en het beloningsysteem.

Naast de al genoemde afwezigheid van interviewers is een ander kenmerk van online 
onderzoek dat het opdrachtgevers de mogelijkheid geeft om voor minder budget 
meer onderzoek uit te voeren. Dit heeft een sterke toename van het aantal onderzoe-
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ken tot gevolg gehad. Omdat de groei van panels is achterbleven op deze toename, 
is de onderzoeksdruk per respondent toegenomen. We achten het waarschijnlijk dat 
met de toegenomen onderzoeksdruk sommige respondenten hun toevlucht zullen 
zoeken in het sneller en makkelijker invullen van vragenlijsten. Het risico op slordig 
of frauduleus antwoordgedrag bij online onderzoek neemt hierdoor toe.

2.5.	 Drie niveaus van responsekwaliteit

Hoewel een aantal onderzoeken ons bewust hebben gemaakt van de verschillen in de 
kwaliteit van antwoordgedrag en hiervoor indicatoren zijn geïdentificeerd, is er nog 
weinig of geen onderzoek beschikbaar naar de gevolgen hiervan. In dit onderzoek 
met als case study het Intomart GfK online panel is onderscheid gemaakt naar drie 
verschillende niveaus van antwoordgedrag. 
Ten eerste beschouwen we incidenteel slecht antwoordgedrag. Dit kan worden veroor-
zaakt doordat een panellid gewoon haar dag niet had en de volgende keer weer wel beter 
haar best doet. In dit geval kan de kwaliteit en validiteit van het betreffende onderzoek 
zijn geschaad, maar er is geen reden deze respondent uit verder onderzoek te weren.  

Ten tweede kijken we of bepaald onderzoek slecht antwoordgedrag oproept. Een 
vragenlijst kan saai of onduidelijk geformuleerd zijn, met teveel herhaling of andere 
kenmerken die het gewenst antwoordgedrag belemmeren. In dit geval dienen we de 
fout bij onszelf als onderzoekers te zoeken. 

Ten derde zouden we slecht antwoordgedrag systematisch willen volgen, waarbij we 
bij respondenten die een vragenlijst slordig of frauduleus hebben ingevuld contro-
leren hoe deze andere vragenlijsten invullen. Bij een systematisch onvoldoende ant-
woordgedrag zou een dergelijke respondent uit het panel kunnen worden geweerd 
indien we kunnen aantonen dat deze respondenten de validiteit en kwaliteit van de 
onderzoeksuitkomsten bedreigen. Helaas waren bij het publiceren van dit artikel 
voor dergelijke analyses nog onvoldoende observaties beschikbaar. 

2.6.	 Doel van het onderzoek

Om de meest effectieve manier vast te stellen om slecht antwoordgedrag testen we 
in dit onderzoek een aantal verschillende indicatoren die de afgelopen jaren door 
diverse auteurs zijn gesuggereerd. We gaan hierbij op zoek naar respondenten met 
ondermaats antwoordgedrag. Wie zijn deze zwarte schapen en op welke wijze beïn-
vloeden zij de onderzoeksuitkomsten? We zullen ook kijken naar vragenlijsten die 
dergelijk gedrag uitlokken: bij welk soort onderzoek komt slecht antwoordgedrag 
relatief het meest voor? Op welke wijze kunnen deze onderzoeken worden verbe-
terd om herhaling te voorkomen? 
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3.	 Het Intomart GfK online panel

Sinds 1999 voert Intomart GfK onderzoek uit via een online consumentenpanel. Op 
dit moment bestaat dit panel uit 130.000 actieve leden van 13 jaar en ouder. Panel-
leden worden gemiddeld tweemaal per maand via een e-mail uitgenodigd voor het 
invullen van een online vragenlijst. Zij klikken daarbij op een link in de e-mail waar-
door ze automatisch in de vragenlijst terecht komen. 

De onderzoeksgegevens in dit artikel betreffen het Intomart GfK online panel. Uit 
het NOPVO onderzoek bleek reeds dat dit panel zich op positieve wijze onder-
scheidt van andere Nederlandse online panels (Willems, van Ossenbruggen en Vonk, 
2006). Om de uitkomsten in dit artikel te kunnen plaatsen wordt in deze paragraaf als 
achtergrondinformatie beschreven hoe het Intomart GfK online panel wordt gewor-
ven, op welke wijze het panel management wordt uitgevoerd, het incentive systeem, 
de wijze van steekproeftrekking en de response die het Intomart GfK online panel 
wordt behaald. 

Werving
Een belangrijke vereiste voor het kunnen trekken van representatieve online steek-
proeven is het beschikken over een zo representatief mogelijke wervingsmethodiek. 
Voor het Intomart GfK online panel wordt weinig gebruik van spontane aanmeldin-
gen, maar is het overgrote deel van ons panel geworven vanuit zelf uitgevoerd lan-
delijk representatief telefonisch, schriftelijk en face to face onderzoek. Via andere 
methoden (zoals bijvoorbeeld gerichte werving via nieuwsbrieven van web portals) 
wordt geprobeerd groepen die onvoldoende worden bereikt alsnog voor deelna-
me te interesseren. In tegenstelling tot panels die online door middel van bijvoor-
beeld pop-up schermen worden geworven, vertegenwoordigt het Intomart GfK 
Online Panel in hoge mate alle soorten Internetgebruikers, dus ook diegenen die 
er relatief weinig gebruik van maken. Iedere internetgebruiker heeft een even grote 
kans om in het panel terecht te komen. Heavy internet users zijn in het Intomart 
GfK online panel dan ook niet zo sterk oververtegenwoordigd als in internet access 
panels waarbij werving via internet plaatsvindt. Bovendien is de meerderheid van het 
panel slechts bij het Intomart GfK panel aangemeld en neemt niet deel in panels van 
andere onderzoeksbureaus. 

Panelmanagement en beloning
Intomart GfK heeft sinds de jaren 60 ervaring met het beheren van panels, zoals 
bijvoorbeeld het Kijkerspanel (sinds 1965) en het Radiopanel (sinds 1967). Into-
mart GfK beschikt over een speciale afdeling Panelbeheer, waaronder ook een Help-
desk valt die via e-mail en telefoon voor respondenten te bereiken valt. Deze regi-
streert en update actief de achtergrondgegevens van de panelleden. Als bij de jaar-
lijkse, voor respondenten verplichte, update van deze gegevens geen reactie volgt, 
wordt de betreffende deelnemer uitgesloten van toekomstige deelname. Er vindt ook 
voortdurend instroom van nieuwe panelleden plaats, met jaarlijks een verversings-
graad van 20-25%.
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De respondent krijgt voor zijn/haar deelname een vergoeding in de vorm van het 
toevoegen van een bedrag aan zijn/haar saldo. Als dit saldo een bepaalde hoogte 
heeft bereikt kan men ervoor kiezen het te besteden aan een goed doel, er een cadeau-
bon voor te krijgen of het bedrag online te besteden bij Bol.com. De hoogte van de 
incentive wordt vastgesteld op basis van de gemiddelde duur van de vragenlijst. Voor 
een vragenlijst van 5 minuten wordt een incentive van € 1,00 gegeven, voor een vra-
genlijst van 15 minuten € 2,25. Alleen bij screeningsonderzoeken wordt een loterij 
gehanteerd, waarbij enkele respondenten een prijs ontvangen. Niettemin wordt bij 
deze onderzoeken een respons van gemiddeld 83% behaald.

Steekproeven trekken
Een groot aantal achtergrondkenmerken van de panelleden is vooraf bekend. Dat 
betekent dat op basis van deze gegevens een gestratificeerde steekproef naar ach-
tergrondkenmerken getrokken kan worden om ervoor te zorgen dat alle ‘soorten’ 
burgers in voldoende mate in de netto respons vertegenwoordigd zullen zijn. Ken-
merken waarover wij vooraf al kunnen beschikken zijn onder andere ook de varia-
belen die van belang zijn voor de steekproeftrekking en weging in het kader van de 
campagne-effectmetingen: o.a. geslacht, leeftijd, opleiding, huishoudgrootte, regio 
en internetgebruik. Het op deze manier trekken van steekproeven in combinatie met 
een hoge response (zie hieronder) zorgt ervoor dat voor weging achteraf slechts in 
beperkte mate noodzaak bestaat. 

Response
De gemiddelde response in het Intomart GfK online panel is 76% (percentage van 
de uitgenodigde respondenten die de vragenlijst volledig invullen). Bij onderzoe-
ken met veel maatschappelijke relevantie (bijvoorbeeld leefbaarheid & veiligheid) of 
onderzoeken met veel beeld- en geluidsmateriaal pakt de respons over het algemeen 
hoger uit. 

Om een dergelijk relatief hoge respons te kunnen blijven garanderen wordt de kwali-
teit van de vragenlijsten bewaakt. Irritatie over de opzet van vragenlijsten kan name-
lijk leiden tot uitval of verminderde responsbereidheid. Daarnaast bewaakt Intomart 
GfK de belasting van respondenten: het mag niet te veel, maar ook niet te weinig 
zijn. Ook moet de respondent enige tijd krijgen om een lijst in te vullen en ook aan 
de vragenlijst herinnerd worden, zodat in de respons niet alleen deelnemers opgeno-
men zijn die bij wijze van spreken 24 uur per dag online zijn. 

Responsebelasting
Als een panellid te weinig wordt uitgenodigd kan de betrokkenheid dalen, maar bij 
overbelasting kan de kwaliteit onder druk komen te staan. Gemiddeld wordt een 
respondent twee maal per maand uitgenodigd voor deelname aan een onderzoek.

Van de online panelleden wordt 10% in een halfjaar tijd 16 keer of vaker wordt uit-
genodigd voor deelname. Ongeveer de helft wordt 11-15 keer benaderd. De reste-
rende 40% wordt in een half jaar tijd 6-10 keer uitgenodigd. Het gemiddelde levert 
de gewenste twee uitnodigingen per maand op.
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Evaluatievragen
Aan het eind van iedere online onderzoek wordt 20% van de steekproef gevraagd de 
vragenlijst te beoordelen op basis van een viertal vaste evaluatievragen: de waarde-
ring door middel van een rapportcijfer, de mate van interesse in het onderwerp en de 
begrijpelijkheid, de duur en de mate van herhaling in de vragenlijst. In paragraaf 6.3 
worden deze gegevens nader beschreven. 

4.	 Veldwerk 

Dit onderzoek is gebaseerd op 86 random gekozen onderzoeken die van januari t/m 
augustus 2007 in het Intomart GfK online panel werden gehouden. De gemiddelde 
netto steekproefgrootte van de 86 onderzoeken was n=1.360 met totaal 59.089 obser-
vaties. De kleinste steekproef betrof 81 respondenten, de grootste was een scree-
ningsvragenlijst van n=69.917. In totaal participeerden 38.969 respondenten aan één 
of meer onderzoeken. De gemiddelde vragenlijst duur was 8 minuten. De langste 
vragenlijst duurde 29 minuten. Er waren ook drie onderzoeken met een gemiddelde 
invulduur van een minuut of minder. 
De 86 onderzoeken betroffen in meer dan de helft van de gevallen marketing of con-
sumenten onderzoek (48 cases), 18 betroffen onderzoek voor de overheid of een non 
profit opdrachtgever, en de overige 20 onderzoeken werden uitgevoerd ten behoeve 
van media exploitanten.

5.	 Indicatoren voor de kwaliteit van 
	antwoordgedrag

Voor het identificeren van de kwaliteit van antwoorden in vragenlijstonderzoek 
kunnen we onderscheid maken naar de volgende soorten antwoordgedrag:

-	� het correct identificeren van de respondent (wordt de vragenlijst niet door iemand 
anders beantwoord);

-	 genoeg tijd nemen voor het lezen van de vraag en de antwoordcategorieën;
-	� genoeg tijd nemen voor het beantwoorden van de vraag (zonder te overrationali-

seren);
-	� het in voldoende mate beantwoorden van open vragen (de antwoorden moeten op 

zijn minst geclassificeerd kunnen worden);
-	 het geven van consistente antwoorden. 

We hebben geëxperimenteerd met de volgende criteria:

-	 invulduur
-	 straight lining
-	 open antwoorden
-	 weet niet
-	 screeningsvragen 
-	 consistentiechecks
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Deze criteria worden hieronder nader beschreven. 

5.1.	 Invulduur

Het lezen van een vraag en de antwoordcategorieën kost een bepaalde tijd. Het 
sneller beantwoorden van de vraag is verdacht. Bij het berekenen van de minima-
le invulduur van een vragenlijst dient rekening gehouden te worden met de routing 
en/of het aantal schermen die aan elke respondent worden getoond. Respondenten 
met een extreem lange invulduur zijn verwijderd uit de analyse, er rekening mee 
houdend dat respondenten tijdens een vragenlijst soms even pauzeren. 

In figuur 1 wordt de frequentieverdeling gegeven van de gemiddelde invulduur per 
vraag (het aantal gekozen antwoordcategorieën). Er is een scherpe daling van de 
gemiddelde invulduur na 2 seconden. We vermoeden dat de extreem langere invul-
duur is veroorzaakt door respondenten die tijdens het invullen van de vragenlijsten 
even pauzeerden zonder de online verbinding met de vragenlijstserver te verbreken. 

Ten behoeve van onze analyses is 0,4 seconde per antwoord bij minimaal 30 gegeven 
antwoorden gekozen als (arbitrair) criterium voor de minimaal acceptabele invul-
duur (exclusief vragen die door routing niet zijn getoond). 

Figuur 1. Frequentieverdeling van de gemiddelde invulduur per vraag, n = 52.726 (Selectie: mini­
maal 30 responses per respondent, maximum invulduur 45 minuten).

5.2.	 Straight lining

Straight lining (het kiezen van steeds hetzelfde antwoord) kan een manier zijn om 
het invullen van een vragenlijst te versnellen, maar het zou ook de werkelijke mening 
van een respondent kunnen zijn. Het kan ook wijzen op een slecht samengestelde 
vragenlijst. Ten behoeve van ons onderzoek is straight lining als volgt geoperationa-
liseerd:

Er is sprake van straight lining in een vragenlijst wanneer er geen variantie in de ant-
woorden is bij twee of meer groepen van vragen 
-	 Minimaal 8 vragen bij minimaal 5 antwoordcategorieën
-	 Minimaal 12 vragen bij minimaal 3 antwoordcategorieën
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5.3.	 Open vragen

Omdat het goed invullen van een open vraag relatief veel moeite kost, kan een 
gemakzuchtige of frauduleuze respondent waarschijnlijk ook herkend worden aan de 
wijze waarop dergelijke vragen worden beantwoord. Een kwaadwillende respondent 
kan deze vragen ontwijken door het selecteren van “weet niet”, of het snel intypen 
van wat lukrake lettertekens. Om dergelijke responses te kunnen herkennen zouden 
de open antwoorden idealiter dienen te worden geanalyseerd op inhoud. Aangezien 
het onze eerste prioriteit was de mogelijkheden van een geautomatiseerd systeem 
te onderzoeken, is het niet beantwoorden van open vragen voor ons onderzoek 
gedefinieerd als ‘het niet beantwoorden van minimaal drie open vragen’.1

5.4.	 Screeningsvragen

Om kans te maken op een maximale hoeveelheid incentives tegen een minimale 
inspanning verwachten we dat een frauduleuze respondent aan het begin van een 
vragenlijst relatief veel “ja” antwoordt op screeningsvragen, ze willen immers niet 
het risico lopen uit de screening te vallen. Aan het eind van een vragenlijst zal een 
frauduleuze respondent daarentegen relatief veel “nee” antwoorden, om tijdrovende 
vervolgvragen te voorkomen. 

In dit onderzoek zijn alleen screeningsvragen aan het begin van de vragenlijst betrok-
ken. Een respondent die bij een multiple response screeningsvraag alle antwoordca-
tegorieën aanklikt is ten behoeve van ons onderzoek als mogelijk fraudeleus geken-
merkt. 

5.5.	 Weet niet

Je zou kunnen verwachten dat een frauduleuze respondent relatief vaak “weet niet” 
aanvinkt, maar valide respondenten kunnen uiteraard ook net zo goed gebruik maken 
van deze categorie. In dit onderzoek is het gebruik van de “weet niet” categorie 
voorlopig buiten beschouwing gelaten.

5.6.	 Consistentiechecks en strikvragen

Een interessante methode om frauduleuze respondenten op te sporen is het onder-
ling vergelijken van vragen en te controleren op onderlinge consistentie. Een nadeel 
van deze methode is dat per vragenlijst andere vragen vergeleken dienen te worden, 
wat een geautomatiseerde herkenning bemoeilijkt. In principe is het ook mogelijk 
om een gelijkblijvende set vragen te ontwikkelen die in elke vragenlijst meeloopt om 
frauduleuze respondenten op te sporen. Een bijkomende complicatie in panelonder-
zoek is echter dat een dergelijke set strikvragen regelmatig veranderd zou dienen te 
worden om irritatie en gewenning te voorkomen. Mede hierom is ten behoeve van 
dit onderzoek het gebruik van consistentiechecks en strikvragen vooralsnog buiten 
beschouwing gelaten.



72

5.7.	 Gele en rode kaarten

Voor ons onderzoek is gekozen voor de volgende bovengenoemde vier indicatoren: 
invulduur, straight lining, open vragen en screeningsvragen. Respondenten krijgen 
een “gele kaart” als ze op één of meer van deze variabelen scoren. In de volgende 
paragraaf worden deze resultaten nader besproken. 

Een gele kaart hoeft niet noodzakelijkerwijs te duiden op fraude. Een respondent 
kan bijvoorbeeld werkelijk het antwoord op drie open vragen niet weten. In para-
graaf 7 wordt hier nader op ingegaan. Hoe vaker een panellid een gele kaart krijgt, 
des te verdachter deze wordt. Bij veel gele kaarten zou een rode kaart verwijdering 
uit het panel kunnen betekenen. Hoewel het interessant zou zijn om herhaalgedrag 
in onze analyses mee te nemen was dat in het kader van dit artikel helaas niet moge-
lijk in verband met het beperkt aantal onderzoeken in de analyse. 

6.	 Uitkomsten

6.1.	 Kwaliteitscriteria

In tabel 1 word het aantal respondenten weergegeven dat met elk van de vier kwa-
liteitscriteria is “gevlagd”. Opvallend is ten eerste dat voor elk van de indicatoren 
maar relatief weinig respondenten zijn geteld. De invulduur en de open antwoor-
den komen relatief het meest voor: een te korte invulduur is 907 maal geteld (1,5% 
van n=59.085) en weet niet bij drie of open antwoorden komt 912 keer voor (1,5%). 
Straight lining in twee of meer vraagbatterijen kwam maar in 323 cases voor (0,5%), 
terwijl het aanvinken van alle selectievragen maar heel weinig voorkwam: n=20 
(0,0%).

Een heel onverwachte uitkomst van tabel 1 is dat er weinig of geen overlap tussen de 
indicatoren voorkomt. Wij hadden verwacht dat als er systematisch wordt gefrau-
deerd door bepaalde respondenten, dat zij op meerdere indicatoren tegelijkertijd 
zouden scoren. Wie bijvoorbeeld een vragenlijst extreem snel invult zal dan ook 
relatief veel straight linen of drie maal weet niet scoren op open antwoorden. Maar 
dit was niet het geval. De vraag is dan: kunnen we wel spreken van “rotte appels” 
als er geen bewijs is van consistent en systematisch dubieus antwoordgedrag? Het 
omgekeerde lijkt eerder het geval, respondenten die drie of meer open vragen open 
laten hebben een langere invulduur (7,96 sec per antwoord) dan andere responden-
ten (gem 5,00 sec; t=28.95, p<0,001). 
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Tabel 1. Aantal scores per indicator (n=59,085).

Responsetijd Straight lining Open vragen Selectievragen Totaal
Responsetijd 905 2 0 0 907
Straight lining 2 316 4 1 323
Open vragen 0 4 904 4 912
Selectievragen 0 1 4 15 20
Totaal 907 323 912 20 2162

6.2.	 Analyse naar achtergrondkenmerken van respondenten

Hoewel systematisch satisficing gedrag niet of nauwelijks voorkwam, waren we wel 
benieuwd naar de achtergrond kenmerken van respondenten die een of meerdere 
gele kaarten hadden gekregen. Worden bepaalde typen respondenten vaker gevlagd 
dan andere? Om dit na te gaan zijn van de 38.969 respondenten waar de 59.085 cases 
op zijn gebaseerd profielen gecalculeerd op een groot aantal achtergrondkenmer-
ken. 

Uit deze analyse bleek dat er nauwelijks sprake is van een samenhang tussen de scores 
op één van vier indicatoren en de achtergrondkenmerken. Er werden alleen kleine 
verschillen gevonden voor geslacht, samenstelling van het huishouden en beroep (zie 
tabel 2). Mannen werden iets meer gevlagd dan vrouwen, panelleden in oudere huis-
houdens meer dan personen uit andere soorten huishoudens en studenten minden 
vaak dan andere beroepsgroepen. Verschillen met alle andere achtergrondkenmer-
ken waren niet significant. 

Tabel 2. Achtergrondkenmerken van gevlagde respondenten.

gele kaart geen gele kaart
Abs. % Abs. %

Mannen 501 47,6 15.744 41,5
Vrouwen 551 52,4 22.174 58,5

hoofdkostwinner > 34 jr. 471 35,7 11.167 29,9
Overige 850 64,3 26.236 70,1

Studenten 176 13,3 7.401 19,7
Overige 1147 86,7 30.246 80,3
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6.3.	 Analyse naar kenmerken van de onderzoeken

Respondenten die op één of meer kenmerken van antwoordgedrag zijn gevlagd 
blijken in achtergrondkenmerken nauwelijks af te wijken van de overige leden van 
het Intomart GfK online panel. Maar hoe zit dat als we een onderlinge vergelijking 
maken tussen de verschillende vragenlijsten? Bij vergelijking van het aandeel res-
pondenten die op één of meer van de indicatoren voor antwoordgedrag zijn gevlagd 
tussen de 86 onderzoeken vallen een aantal interessante conclusies te trekken. 

Bij slecht antwoordgedrag ten gevolge van een klein groepje kwaadwillende respon-
denten zou je een gelijke verdeling in het aantal gele kaarten per onderzoek verwach-
ten. Deze verdeling blijkt echter zeer ongelijk. In tabel 3 is te zien dat in tweederde 
van de onderzoeken geen enkele respondent werd gevlagd, terwijl in 12 procent van 
de onderzoeken meer dan de helft van de respondenten een gele kaart kregen. Hier 
zou je uit kunnen concluderen dat de kwaliteit van het antwoordgedrag in online 
onderzoek eerder verbeterd kan worden door kritisch naar de onderzoeken te kijken 
dan door kritisch de panelleden te volgen. 

Tabel 3. Aantal gele kaarten per onderzoek.

gele kaarten Aantal %
geen 55 64%
weinig (0,1%-2%) 12 14%
gemiddeld (3%-10%) 3 3%
veel (11%-50%) 6 7%
zeer veel (50%+) 10 12%
Totaal 86 100%

Van de 86 onderzoeken waren er 19 waarbij 3% of meer van de steekproef een gele 
kaart kreeg. Bij tien van deze onderzoeken werd meer dan 50% van alle responden-
ten met een gele kaart gemarkeerd, één onderzoek veroorzaakte meer dan 50% van 
alle gele kaarten met betrekking tot de vragenlijstduur. Bij 9 van de 86 onderzoeken 
werd er gevlagd voor het niet beantwoorden van open vragen. 

De gemiddelde invulduur neemt een belangrijke plaats in met totaal 42% van alle 
gele kaarten. In tabel 4 is per onderzoek het percentage gele kaarten ten gevolge 
van te korte invulduur uitgesplitst naar de totale duur van de vragenlijst. Bij relatief 
lange vragenlijsten van 8 minuten of meer is het percentage gele kaarten ten gevolge 
van een te korte invulduur relatief hoog, namelijk rond de 5%. Dit zou verklaard 
kunnen worden als respondenten als een vragenlijst langer duurt steeds sneller gaan 
invullen, omdat ze ongeduldig worden en een lange vragenlijst eerder verveelt. Het 
percentage straight lining en gele kaarten ten gevolge van open antwoorden blijkt 
ook toe te nemen naarmate vragenlijsten langer duren. 

Het hoogste percentage gele kaarten ten gevolge van een te korte invulduur wordt 
echter gevonden bij heel korte vragenlijsten tot 1 minuut, waarbij pas een gele kaart is 
gegeven bij minimaal 30 gegeven antwoorden. Het is mogelijk dat deze gele kaarten 
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niet veroorzaakt zijn door slecht antwoordgedrag. Bij korte vragenlijsten is het per-
centage straight lining en gele kaarten ten gevolge van open antwoorden juist relatief 
laag. De oorzaak van het hoge percentage gele kaarten ten gevolge van een te korte 
invulduur kan liggen in afwijkingen van de juiste vaststelling van de vragenlijstduur, 
die ten behoeve van het meten van de kwaliteitsindicatoren voor het antwoordge-
drag met name bij korte vragenlijsten exacter zou moeten geregistreerd. We komen 
hier in paragraaf 7 op terug. 

Tabel 4. Verdachte responses naar invulduur (n=59.085, minimaal 30 responses in vragenlijst).

Gele kaart N
0-1 min 19.3% 3,690
1-2 minuten 0.9% 7,556
2-4 minuten 0.4% 13,063
4-8 minuten 2.0% 15,096
8-12 minuten 4.8% 8,525
12+ minuten 5.6% 11,155
Total 3.6% 59,085

Het percentage gele kaarten per onderzoek blijkt niet samen te hangen met de steek-
proefgrootte: onderzoeken met kleine en grote steekproeven verschillen niet in het 
aantal gele kaarten. 

In tabel 5 is een eerste aanwijzing zichtbaar dat het aandeel dubieuze responses 
kan worden verklaard uit het onderzoeksdesign. Er worden duidelijk minder gele 
kaarten uitgedeeld bij onderzoek in opdracht van de overheid of non-profit orga-
nisaties, mogelijk omdat respondenten zich bij dergelijk onderzoek meer betrok-
ken voelen. Bij opdracht in opdracht van adverteerders (marketing en consumen-
ten onderzoek) en met name bij tracking onderzoek worden de meeste gele kaarten 
veroorzaakt door het niet invullen van open vragen. Dit kan mede veroorzaakt zijn 
omdat de open vragen hier veelal gaan om het noemen van merken en door respon-
denten misschien niet alleen saaier, maar ook als “moeilijker” wordt ervaren. Bij 
onderzoek in opdracht van media organisaties worden de meeste gele kaarten ver-
oorzaakt door het te snel invullen van de vragenlijst.

Tabel 5. Gele kaarten naar soort opdrachtgever (n=59.085).

Project type n
Gele 

kaarten Invulduur
Straight 
lining

Open 
vragen

Screenings- 
vragen 

Non profit/
overhead 17.915 0,3% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0%
Marketing-
consumenten 
onderzoek 26.881 4,7% 0,6% 1,0% 3,0% 0,0%
Media 14.293 5,9% 5,1% 0,1% 0,6% 0,1%
Totaal 59.089 3,6% 1,5% 0,5% 1,5% 0,0%
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Na afloop van het invullen van het onderzoek wordt in het kader van de kwaliteits-
monitoring van het Intomart GfK online panel een random deel van iedere steek-
proef gevraagd om door middel van een rapportcijfer een algemene waardering te 
geven voor de vragenlijst en deze te beoordelen op interesse, begrijpelijkheid, duur 
en de mate van herhaling. In tabel 6 worden deze evaluaties uitgesplitst naar soort 
gele kaart. Respondenten met een gele kaart zijn duidelijk veel negatiever over de 
vragenlijst, hun gemiddelde waardering is veel lager dan voor respondenten zonder 
gele kaart (M=6,51 versus M=7,09; t=5.18, p<0,01). Ook vindt de groep met een gele 
kaart de betreffende vragenlijst minder interessant en minder begrijpelijk. Tenslotte 
ervaart deze groep de vragenlijst als te lang met teveel herhaling. Vooral responden-
ten die open vragen niet invullen hebben een relatief negatieve mening over de vra-
genlijsten. 

Tabel 6. Evaluatie vragenlijst naar soort gele kaart (n=7.498).

Soort gele 
kaart

Gem. waarde-
ring

Interessante 
vragenlijst* 

Begrijpelijke 
vragenlijst * 

Vragenlijst te 
lang*

Te veel  
herhaling in 
vragenlijst* 

Gele kaart 
(n=266) 6,5 35,3% 53,8% 32,0% 50,8%
Invulduur 
(n=44) 6,9 38,6% 61,4% 20,5% 25,0%
Straight lining 
(n=57) 6,9 45,6% 50,9% 26,3% 38,6%
Open vragen 
(n=163) 6,3 30,7% 52,8% 36,8% 62,0%
Totaal 
(n=7,498) 7,1 49,6% 72,0% 17,6% 29,4%

* percentage mee eens of zeer mee eens 

Deze resultaten suggereren dat respondenten onderzoekers kunnen helpen in het 
identificeren van problematische vragenlijsten. Als een onderzoek als te saai, te lang 
of te onbegrijpelijk wordt ervaren wordt dit door respondenten indien hiernaar 
gevraagd duidelijk aangegeven. We pleiten dan ook voor een breed gebruik van der-
gelijke evaluatievragen. Beter nog is het om deze vragen op te nemen in pilot onder-
zoek en deze maten serieus te nemen voordat de definitieve versie van een vragenlijst 
het veld in gaat. 

Bij onderzoek naar frauduleuze respondenten en de kwaliteit van antwoordgedrag 
heeft het geen zin de oorzaak te zoeken bij de respondent. Door onze panelleden 
serieus te nemen en te luisteren naar hun inbreng kunnen we als onderzoekers veel 
leren om de vragenlijst relevanter en zinvoller te maken. Het zijn de respondenten 
die ons kunnen wijzen op mogelijk problematische vragenlijsten. De incentive voor 
de onderzoekers is duidelijk: we krijgen hiermee een betere kwaliteit data. 
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7.	 FLAGS in de praktijk

Na het in dit artikel beschreven vooronderzoek zijn de vier kwaliteitscriteria voor 
antwoordgedrag invulduur, straight lining, open antwoorden en selectievragen geïm-
plementeerd bij al het onderzoek in het Intomart GfK online panel als de FLAGS 
kwaliteitscontrole: “the GfK Survey and Panellist Quality Filter”. Een kwaadwil-
lende respondent die zonder de vragen te lezen even snel een vragenlijst er doorheen 
“jast” loopt automatisch tegen de lamp en wordt uit de rapportage gehouden. De 
keuze om bij een gele kaart een mogelijk frauduleuze respondent uit de steekproef 
te verwijderen mag echter nooit een automatisme zijn. Het is immers altijd moge-
lijk dat het valide antwoorden betreffen. Een respondent kan bijvoorbeeld werkelijk 
dezelfde mening hebben op alle items in een vragenbatterij of geen antwoord weten 
op drie of meer open vragen. Bij elke vragenlijst dienen daarom onderzoekers te 
bepalen of de FLAGS kwaliteitsfilters relevant zijn. 
Bij het in gebruik nemen van FLAGS zijn een aantal belangrijke hobbels genomen. 
De vier kwaliteitsindicatoren kunnen op al het online onderzoek automatisch 
worden toegepast. Uit het vooronderzoek bleek ondermeer dat de voor de kwali-
teitsindicatoren noodzakelijke parameters exact dienen te worden vastgesteld. Een 
voorbeeld hiervan was de vragenlijstduur. Deze werd aanvankelijk op basis van de 
inschatting van de onderzoeker van te voren vastgesteld, waarbij onder meer met 
effecten als routing rekening werd gehouden. Uit het vooronderzoek bleek dat ook 
onderzoekers niet onfeilbaar zijn: het bleek lastig om de duur van een vragenlijst 
correct in te schatten, waardoor met name bij korte vragenlijsten de kwaliteitsindi-
cator op invulduur te scherp werd ingesteld. Inmiddels wordt deze parameter tijdens 
het veldwerk in real time vastgesteld. 

We besluiten dit artikel met een praktijkvoorbeeld. Eén van de 86 besproken onder-
zoeken betrof een vragenlijst van gemiddeld 12 minuten over een veelgekocht consu-
mentenproduct onder 374 gebruikers van de betreffende productcategorie. De vra-
genlijst betrof (afhankelijk van de routing) ongeveer 10 stellingblokken over onder 
meer bekendheid met producten, aankoopintentie, mening over een aantal verschil-
lende merken en tot slot algemene stellingen over prijs en kwaliteit van het betref-
fende consumentenproduct. In de evaluatie kreeg het onderzoek een rapportcijfer 
6,9 (ten opzichte van een 7,1 voor de gemiddelde vragenlijst). In tabel 7 worden de 
overige evaluatiematen voor de productvragenlijst weergegeven. 

Tabel 7. Evaluatie van de productvragenlijst.

Productvragenlijst Overige vragenlijsten 
Interessante vragenlijst 38% 42%
Begrijpelijke vragenlijst 63% 74%
Vragenlijst te lang 32% 17%
Te veel herhaling in vragenlijst 46% 24%

Het bleek dat de productvragenlijst goed te begrijpen is en niet veel minder interes-
sant dan de meeste andere onderzoeken. De vragenlijst werd echter ook relatief als 
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te lang en met te veel herhaling ervaren. Uit de open antwoorden wat men van het 
onderzoek vond kwamen stellingen als “Heel saai. Sommige dingen zijn moeilijk te 
onderscheiden, vooral als je niet echt geïnteresseerd bent in het onderwerp” en “Ik 
heb wel eens leukere vragenlijsten gezien!”, maar ook “Ik vind het leuk om in het 
panel te zitten en ben iedere keer weer nieuwsgierig naar wat jullie vragen” en “Ik 
vond de vragenlijst helder en niet te lang. Ga vooral zo door”. 

Geen geweldig goede evaluatie, maar ook geen reden om te twijfelen aan de kwaliteit 
van het onderzoek. Maar als we voor dit onderzoek naar de FLAGS criteria kijken, 
ontstaat een heel ander beeld (zie tabel 8). 

Tabel 8. FLAGS criteria bij evaluatie van een vragenlijst.

Productvragenlijst Overige vragenlijsten 
Gele kaart 34% 3,6%
Invulduur 0% 1,5%
Straight lining 34% 0,5%
Open vragen 1,5% 1,5%

De productvragenlijst valt bij controle door middel van FLAGS direct op door een 
wel zeer grote mate van straight lining bij maar liefst 126 van de 374 respondenten. 
Bij het kritisch lezen van de vragenlijst wordt ook wel duidelijk waarom zoveel res-
pondenten hun geduld verloren bij het invullen van vragenlijst. Het was ook voor 
ons geen pretje om ruim 10 minuten lang voor 4 merken die sterk op elkaar lijken 
en die je niet elk even goed kent fikse vraagbatterijen te moeten invullen met elk een 
stuk of 12 items. Dit soort saaie vragenlijsten kunnen ontstaan door een heel legitie-
me behoefte van een opdrachtgever en een onderzoeker die de tijd niet nam om de 
vragenlijst aan te passen of aan te vullen met aantrekkelijker vragen. De vragenlijst 
viel door de mand bij één derde van de respondenten, die besloten geen moeite te 
steken in zo’n saaie vragenlijst en misschien te beleefd bleven bij de evaluatie van het 
onderzoek. Dat dit onderzoek toch tegen de lamp liep is te danken aan de automa-
tische FLAGS controle. Bij herhaling van het onderzoek is de vragenlijst in overleg 
met de opdrachtgever zodanig aangepast dat de invulkwaliteit tot een acceptabel 
niveau kon worden verbeterd. 

Bij controle achteraf bleek overigens dat het eventueel verwijderen van de groep van 
126 respondenten met straight lining geen statistisch significant effect zou hebben 
gehad op de gerapporteerde gemiddelden voor de kernvariabelen merkbekendheid, 
koopintentie en beoordeling van de prijs/kwaliteit verhouding van de twee belang-
rijkste merken uit het onderzoek. Dit is een aanwijzing dat straight lining en andere 
vormen van ongewenst invulgedrag random over de strata zijn verdeeld. Dat deze 
ruis geen effect heeft op de gerapporteerde gemiddelden mag uiteraard geen argu-
ment zijn om dergelijke controles achterwege te laten. 
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8.	 Conclusies, discussie en aanbevelingen

Hoewel qua analyses nog niet alles uit de kast is gehaald, kunnen we in ieder geval 
één belangrijke conclusie trekken: satisficing komt met enige regelmaat voor, maar 
dat zegt meestal méér over de aard van de vragenlijst dan over het gedrag van de 
respondent of het panellid. Voor ons betekent dit dat de belangrijkste factor bij het 
bewaken van datakwaliteit de onderzoeker zélf is. Als er al iets verdacht is, is het 
waarschijnlijk niet zozeer de respondent, maar is de kans groot dat vragenlijsten 
antwoorden uitlokken die als verdacht worden beschouwd. Dit betekent voor de 
onderzoekers dan ook dat grote voorzichtigheid moet worden betracht bij activi-
teiten binnen de branche die als doel hebben om van dubieuze respondenten af te 
komen. In principe is dit een positieve conclusie. We zijn niet zo zeer afhankelijk van 
de grillen van respondenten, maar hebben voor het overgrote deel de kwaliteit van 
onze data zelf onder controle.

Het feit dat nauwelijks respondenten zijn gevlagd bij méér dan één van de indicato-
ren per vragenlijst geeft aan dat de panelleden van het Intomart GfK Online Panel 
veel sterker optimizing dan satisficing laten zien. Als dit niet het geval was, waren 
we namelijk veel meer respondenten tegengekomen die zich uit de voeten maken 
met bijvoorbeeld zowel straight lining én het niet beantwoorden van open vragen. 
Maar dergelijke combinaties zijn niet of nauwelijks gevonden. Hoewel we tevre-
den kunnen zijn met dit resultaat, realiseren wij ons tevens dat het aantal projecten 
binnen dit onderzoek relatief klein is. De datakwaliteit zal dan ook gecontroleerd 
moeten blijven worden op zowel het niveau van de respondent als van de vragen-
lijst.

Er blijft dus werk aan de winkel, de kwaliteit van antwoordgedrag verdient continu 
aandacht. Ten eerste zullen we blijven onderzoeken en experimenteren met manie-
ren om optimizing gedrag te stimuleren. Het in detail bestuderen naar het waarom 
respondenten naar satisficing gedrag neigen zal aanknopingspunten bieden voor 
zowel verder onderzoek als voor manieren om de datakwaliteit te bevorderen. Tege-
lijkertijd blijven we op zoek naar heldere en vooral objectievere criteria om verdacht 
gedrag op te sporen.

Vooruit kijkend hopen we dat de kwaliteit van zowel vragenlijsten als panelleden 
branchebreed hoog op de agenda worden gezet. Hoewel deze studie niet direct kan 
worden gegeneraliseerd naar andere online panels, zijn de auteurs er van overtuigd 
dat onderzoekers, panelmanagers en panelgebruikers hun verantwoordelijkheid 
serieus moeten nemen om datakwaliteit te kunnen blijven waarborgen. Met in het 
achterhoofd de continue dalende bereidheid om deel te nemen aan vragenlijstonder-
zoek, de stijgende vragenlijstdruk en paneloverlap, kunnen we het ons simpelweg 
niet permitteren om systematisch panelleden uit te sluiten van vragenlijstonderzoek 
vóórdat we als onderzoeker er alles aan gedaan hebben om het vragenlijstproces te 
optimaliseren. We zullen daarbij nog meer door de bril van de respondent moeten 
kijken. Aangezien we als branche voor hetzelfde probleem staan, vinden wij het 
belangrijk om naar consensus te streven wat betreft hoe datakwaliteit (1) te meten, 
(2) te verbeteren en (3) te handhaven.
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Vóór de activiteiten die in dit paper zijn beschreven heeft Intomart GfK kwesties 
omtrent datakwaliteit ad hoc benaderd. Deze studie beschrijft onze eerste ervarin-
gen met het op systematische en organisatiebrede wijze evalueren. We hebben geëx-
perimenteerd met vragenlijstonafhankelijke indicatoren; dat wil zeggen elke indica-
tor is voor elk onderzoek op dezelfde manier geoperationaliseerd. Hoewel helder en 
pragmatisch, is dit gezien de variabiliteit tussen het type projecten mogelijk niet de 
optimale manier om datakwaliteit in kaart te brengen. Het lijkt ons echter praktisch 
gezien onmogelijk om elk project individueel en ad hoc te evalueren. Om de datak-
waliteit van alle surveys binnen de organisatie te monitoren is een zekere mate van 
efficiency onvermijdelijk. Daarom zullen we er naar streven de indicatoren en crite-
ria verder aan te scherpen zodanig dat geen handmatige operationalisaties, analyses, 
interpretaties en beslissingen voor elk individueel project zijn vereist.

Ter afsluiting willen we graag een aantal aanbevelingen doen, met als streven de data-
kwaliteit bij online onderzoek branchebreed te verbeteren:
-	� Beperk de lengte van de vragenlijst; wees bij online onderzoek extra alert bij vra-

genlijsten van langer dan 10 minuten.
-	� Wees extra alert bij tracking onderzoek; dit type onderzoek is over het algemeen 

niet het meest respondentvriendelijke.
-	� Voer standaard een pilot studie uit om de kwaliteit van de vragenlijst te verbeteren. 

Panelleden die hiervoor expliciet worden uitgenodigd zien zichzelf als ambassa-
deurs van het panel en dat garandeert serieuze en bruikbare feedback. Dit geeft de 
onderzoeker ook de mogelijkheid om binnen afzienbare tijd en met een relatief 
kleine steekproef een dergelijke pilot uit te voeren.

-	� Maak opdrachtgevers bewust van kwesties rondom datakwaliteit (korte termijn) 
en duurzaamheid van de panelbranche (lange termijn). Kom tot overeenstem-
ming, bij voorkeur vóórdat het onderzoek begint, over de do’s en don’ts van vra-
genlijsten. Bij lange saaie vragenlijsten van 45 minuten over productgebruik en 
attitudes ten aanzien van merken dreigt onherroepelijk het gevaar van slechte res-
ponsekwaliteit. 

-	� Zet datakwaliteit (korte termijn) en duurzaamheid van de panelbranche (lange 
termijn) op de agenda binnen de branche. Zoals eerder gesteld, dit is een bran-
chebreed probleem dat ook om een branchebrede oplossing vraagt. De auteurs 
hopen met deze studie in ieder geval een bijdrage te leveren en zullen dit ook de 
komende jaren blijven doen. 

NoOT

1 Dit is exclusief vragen die op basis van vragenlijstrouting niet worden gesteld in dezelfde vragenlijst. 
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5.	 The proof of the pudding is in the eating 
Datafusie: Een applicatie in marketing

P. van Hattum en H. Hoijtink

Samenvatting
Datafusie, of het combineren van meerdere databestanden, is geen nieuw concept. Echter, dankzij 
verhoogde interesse in gedifferentieerde direct marketing strategieën, wordt datafusie steeds popu-
lairder in marketing. Dit artikel laat zien hoe marketinginformatie kan worden gefuseerd aan een 
klantendatabase. Gebruikmakend van een marketingtoepassing worden twee traditionele datafu-
siemethoden, te weten, polytome regressie en naaste-buren technieken vergeleken met twee model-
gebaseerde clusterbenaderingen. Uiteindelijk worden de resultaten geëvalueerd met behulp van 
interne en externe criteria.

Trefwoorden: datafusie, gedifferentieerde marketing, interne validatie, externe 
validatie.

1.	 INLEIDING

In dit artikel wordt het hierna beschreven probleem behandeld. Een marketeer heeft 
kennis over een klein deel van zijn klanten. Omdat de marketeer een gedifferenti-
eerde marketingstrategie wil toepassen op al zijn klanten, is het noodzakelijk voor 
iedereen over dezelfde kennis te beschikken. Om verschillende redenen, zoals tijd en 
geld (Craig & McCann, 1978, Kamakura & Wedel, 1997; D’Orazio et al., 2006, p.1) 
is het verkrijgen van deze kennis met behulp van een vragenlijst geen optie. Datafu-
sie is hiervoor een interessant en pragmatisch alternatief.
Datafusie wordt in dit artikel gebruikt in een toepassing, waarin een energieleveran-
cier van al zijn klanten wil weten wat hun houding is ten opzichte van energie en 
zaken die zijn gerelateerd aan energie. Voor een deel van zijn klanten is bekend wat 
voor type energiegebruiker zij zijn. Met behulp van datafusietechnieken worden 
deze verschillende type gebruikers gereconstrueerd voor de gehele klantendata-
base. 

Het algemene probleem van datafusie wordt schematisch weergegeven in Figuur 1. 
In deze figuur is databestand A een klantendatabase met kennis (weergeven met J 
variabelen) van alle klanten. Databestand B bevat kennis (weergeven met J+1 vari-
abelen) van een kleiner deel van het klantenbestand. In beide databestanden is de 
kennis (weergegeven met J variabelen) van elke klant gelijk aan elkaar. Echter, in 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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databestand B is er extra kennis (weergegeven met variabele J+1) beschikbaar. Het 
doel van dit artikel is het fuseren van deze extra kennis in databestand B aan data-
bestand A.

Figuur 1. Schematische weergave datafusie.

De structuur van dit artikel is als volgt: Paragraaf 2 beschrijft het concept van datafusie 
en laat zien hoe datafusie kan worden gebruik in de context van marketing. Paragraaf 
3 beschrijft en vergelijkt twee meer traditionele datafusietechnieken, te weten: naaste-
buren technieken (Dillon et al., 1978; Rogers, 1984; Wind & Mahajan, 1997; Gilula et 
al., 2006) en polytome logistische regressie methoden (Hosmer & Lemeshow, 2000, 
Paragraaf 8.1), met twee nieuw ontwikkelde datafusiemethoden, gebaseerd op model-
gebaseerde clustertechnieken (Hoijtink & Notenboom, 2004). In Paragraaf 4 wordt 
vervolgens beschreven hoe deze vier datafusie algoritmes kunnen worden geëvalu-
eerd met behulp van interne en externe evaluatiecriteria. Aan de hand van een datafu-
sietraject bij een energieleverancier worden de verschillende paragrafen meer concreet 
gemaakt. Dit artikel eindigt met een discussie in Paragraaf 5.

2.	 Datafusie

Gedifferentieerde marketing wordt steeds populairder (Cui en Choudburry, 
2002,2003; Van der Putten et al., 2002; Buckinx, 2005). In plaats van elke klant te 
benaderen met dezelfde marketingstrategie, wil een bedrijf haar klanten zo individu-
eel mogelijk benaderen. Of, in andere woorden, het bedrijf verkoopt exact hetzelfde 
product of dienst, maar past de promotiecampagne aan, aan een groep te benaderen 
individuen. Om klanten zo individueel mogelijk te benaderen, is het belangrijk om 
te weten hoe ze reageren op verschillende marketing mix strategieën. Welke verpak-
king willen ze? Waar winkelen ze? Lezen ze advertenties? Hoe reageren ze op kor-
tingen? Allemaal interessante feiten die bedrijven moeten weten van haar klanten om 
een goede marketingstrategie te kunnen ontwikkelen. 

Informatie over klanten kan overal gevonden worden. In de laatste paar jaren is 
het aantal bronnen met klantinformatie explosief gegroeid (Van de Putten et al., 
2002). Helaas is er niet één enkel bronbestand waar marketeers uit kunnen putten 
(Kamakura & Wedel, 1997; D’Orazio et al., 2006, p.1). Een interessante en pragma-
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tische oplossing voor dit probleem is datafusie, of het integreren van verschillende 
databestanden in één databestand.

In dit artikel is datafusie gebruikt bij de hierna beschreven marketingtoepassing. Een 
energieleverancier wil graag weten wat de interesses zijn van zijn klanten in ver-
schillende energieproducten en diensten; wat is hun interesse in: energiebesparing, 
zonnepanelen, maatwerkadvies, energiesubsidies, enzovoort. Om deze informa-
tie te achterhalen, wil de energieleverancier een vragenlijst sturen naar de 1,133,405 
klanten in zijn klantenbestand (databestand A in Figuur 1). Om een zo hoog moge-
lijke respons te krijgen, besluit de energieleverancier om gedifferentieerde schriftelij-
ke vragenlijsten te versturen. Met behulp van de gedifferentieerde vragenlijst hoopt 
de leverancier aan te sluiten bij de gepreferreerde communicatiestijl van de klant, om 
zo tot een hogere respons te komen.

De energieleverancier weet dat elk individu een verschillende houding heeft ten 
aanzien van energie en zaken die zijn gerelateerd aan energie. Om dit meer inzichte-
lijk te krijgen is een zogenaamde motivationele segmentatiestudie, genaamd Brand 
Strategy Research (BSR) (Brethouwer et al., 1995, p.8; Oppenhuisen, 2000, p.79-81), 
uitgevoerd onder een deel van het klantenbestand, te weten 1,751 klanten (databe-
stand B in Figuur 1). Uit de motivationele segmentatiestudie is bekend dat er vijf 
groepen (of clusters) van klanten zijn, die min of meer dezelfde houding hebben ten 
aanzien van energie en zaken die zijn gerelateerd aan energie. Korte beschrijvingen 
(zie www.smartagent.nl voor uitgebreide beschrijvingen) van deze vijf motivationele 
clusters zijn:

•	 �Cluster 1: energie staat voor gezelligheid en een warme atmosfeer. Bij het gebrui-
ken van energie proberen klanten in dit cluster een balans te vinden tussen hun 
eigen comfort en het comfort van de personen in hun omgeving;

•	 �Cluster 2: voor klanten uit dit cluster is energie een vanzelfsprekendheid; de ener-
gieleverancier moet dan zoveel mogelijk energie leveren als noodzakelijk. Klanten 
uit dit cluster zijn volgers; het gebruik van energie spiegelen zij hoofdzakelijk aan 
de samenleving;

•	 �Cluster 3: klanten in dit cluster gebruiken zoveel energie als nodig voor hun eigen 
comfort; zij conformeren zich niet aan de algehele normen en waarden van de 
gemeenschap. Energie is een ongecompliceerd product. De energieleverencier 
moet het daarom ook zo goedkoop mogelijk aanbieden met zo min mogelijk con-
tactmomenten;

•	 �Cluster 4: bij het gebruik van energie voelen klanten in dit cluster zich schul-
dig tegenover de natuur. Het gebruik van energie is een weloverwogen keuze. 
Klanten in dit cluster zijn op zoek naar een energieleverancier die actief is in ener-
giebesparende technieken;

•	 �Cluster 5: klanten in dit cluster denken dat ze slimmer zijn dan hun energieleve-
rancier. Zij leven volgens hun eigen (superieure) normen en waarden. Klanten in 
dit cluster zijn op zoek naar een energieleverancier die de klant’s expertise erkent. 
Het gebruik van energie is een weloverwogen keuze. Dit resulteert in een ver-
hoogde interesse in energiebesparende producten en diensten.
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De verdeling van de klanten over de clusters is te zien in Tabel 1. In deze tabel is te zien 
dat van de 1,751 klanten uiteindelijk 1,695 klanten aan één van de vijf motivationele 
clusters, de zogenaamde BSR-clusters, kunnen worden toegekend. Van 56 (=3.2%) 
klanten zijn onvoldoende gegevens beschikbaar om een goede classificatie te maken.

Tabel 1. Verdeling clusters in motivationele segmentatiestudie.

Absoluut Percentage
Cluster 1 537 30.70%
Cluster 2 337 19.20%
Cluster 3 265 15.10%
Cluster 4 305 17.40%
Cluster 5 251 14.30%
Niet ingedeeld 56 3.2%
Totaal 1751 100.0%

Met het gebruik van deze vijf clusterbeschrijvingen heeft een gespecialiseerd com-
municatiebureau vragenlijsten gemaakt voor elk cluster. De inhoud van de vragen-
lijst is voor elk cluster gelijk. Alleen het uiterlijk (kleuren en illustratiemateriaal) en 
de communicatiestijl verschillen tussen de clusterspecifieke vragenlijsten. Omdat de 
energieleverancier de gedifferentieerde vragenlijst naar al zijn klanten wilt sturen, 
wordt gebruik gemaakt van datafusie. Met behulp van het deel van de klanten, waar 
het BSR- cluster bekend is, kunnen deze BSR-clusters worden gefuseerd aan de rest 
van het klantenbestand. Om dit te realiseren worden J=10 socio-economische vari-
abelen, zoals geslacht, leeftijd, werkzaamheid en sociale klasse, die bekend zijn voor 
alle 1,133,405 klanten, gebruikt.

3.	 Methoden en algoritmes

In de literatuur wordt bij datafusieprojecten voornamelijk gebruik gemaakt van tra-
ditionele methoden, zoals: regressietechnieken, discriminantanalyse of naaste-buren 
technieken. Meer recentelijk hebben Kamakura & Wedel (1997) gebruik gemaakt 
van een gemixte modelbenadering voor datafusie. Elke methode heeft haar eigen 
voor- en nadelen. Hieronder worden twee traditionele datafusiemethoden, te weten 
naaste-buren technieken en regressietechnieken beschreven voor de toepassing van 
dit artikel. Daarnaast worden twee nieuw ontwikkelde methoden, gebaseerd op 
modelgebaseerde clustertechnieken, beschreven.

Voor het beschrijven van de datafusiemethoden, wordt gebruik gemaakt van de 
schematische weergave van datafusie in Figuur 1. Hierbij wordt de volgende notatie 
gebruikt: databestand A is een klantendatabase en bevat informatie van i=1,…,N 
klanten over j=1,…,J variabelen. Databestand B komt van een marktonderzoek, en 
bevat informatie van M klanten over J+1 variabelen. De beschrijving van de eerste J 
variabelen is gelijk in beide databestanden. Het doel van dit artikel is het fuseren van 
de extra informatie in databestand B, te weten variabele J+1, aan databestand A. Het 
resultaat is dat variabele J+1 ‘bekend’ wordt voor alle N klanten uit databestand A. 
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3.1.	 Naaste-buren technieken

In de praktijk zijn naaste-buren technieken de meest gebruikte technieken bij datafu-
sie (Dillon et al., 1978; Rogers, 1985; Wind & Mahajan, 1997; Gilula et al., 2006). 
Met andere woorden, missende waarden in het ontvangende databestand worden 
gedupliceerd vanuit een donordatabestand. De keuze van het te dupliceren record is 
gebaseerd op een afstandsmaat, welke wordt berekend op de J gemeenschappelijke 
variabelen in beide databestanden. 
In de toepassing van de energieleverancier is databestand A, het totale klantenbe-
stand, het ontvangende databestand en databestand B, de groep klanten waarvan 
variabele J+1 bekend is, is het donordatabestand. Zoals wordt geïllustreerd in Figuur 
2 (ter illustratie worden alleen de eerste drie gemeenschappelijke variabelen gebruikt) 
ontbreken de motivationele clusters in het ontvangende databestand (de kolom BSR 
representeert de motivationele clusterindeling zoals beschreven in Paragraaf 2) en 
moeten deze gefuseerd worden aan de records van het donordatabestand.

Figuur 2. Naaste-buren techniek.

Zoals te zien is in Figuur 2 is klantrecord 5 in het ontvangende databestand identiek 
aan klantrecord 2 in het donordatabestand. Kortom de waarde van het motivationele 
cluster in klantrecord 2 (BSR=1) wordt zo gedupliceerd (of gefuseerd) aan klantre-
cord 5 in het ontvangende databestand. Op dezelfde manier wordt het motivationele 
cluster van klantrecord 4 (BSR=2) gefuseerd aan klantrecord 6 in het ontvangende 
databestand. 

Een belangrijk aspect bij naaste-buren technieken is de keuze van de afstandsmaat die 
wordt berekend op de gemeenschappelijke variabelen. Verschillende maten worden 
hierbij gebruikt, zoals: Euclidische afstand of Mahalanobis afstand. Daarnaast kan er 
bij de duplicatie van de records ook rekening worden gehouden met allerlei beper-
kingen, bijvoorbeeld dat meisjes onder de 12 jaar niet zwanger kunnen zijn. Zie 
D’Orazio et al. (2006, p.41-42, 215-217) en Rassler (2002, Paragraaf 3.3) voor een 
overzicht van allerlei beperkingen en berekeningen van diverse maten. In dit artikel 
wordt de Euclidische afstand gebruikt.

Ondanks de populariteit van naaste-buren technieken is een van de grootste nadelen 
van deze technieken de heuristische regel waarop de duplicatie van de records is 
gebaseerd. Kamakura & Wedel (1997) zeggen hierover dat de keuze van de afstands-
maat subjectief is en dat deze bepalend is voor de kwaliteit van de datafusie. Ook 
D’Orazio et al. (2006, p.44) waarschuwen voor deze gevaren.
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3.2.	 Polytome logistische regressie

Regressietechnieken zijn een belangrijk aspect binnen elke data-analyse. Deze tech-
nieken worden gebruikt voor het beschrijven van de relatie tussen een uitkomstva-
riabele en een of meer verklarende variabelen (Hosmer & Lemeshow, 2000, p.1). 
Regressietechnieken kunnen ook gebruikt worden in datafusietrajecten (Jones & 
Zufrijden, 1980; Bucklin & Gupta, 1992; Mela et al., 1997; Schafer, 1997, Paragraaf 
7). De toepassing van regressietechnieken in datafusieproblemen komt overeen met 
een enkele imputatie in een missende waardenprobleem (Schafer, 1997, p.240-242; 
Little & Rubin, 2002, p.59). Met andere woorden, de parameters van het regressie-
model worden geschat op het complete databestand en worden vervolgens gebruikt 
om een schatting te geven van de missende waarden in het incomplete databestand.

In de toepassing van de energieleverancier wordt een polytoom regressiemodel 
geschat op databestand B om de relatie te beschrijven tussen de motivationele BSR-
clusterindeling (variabele J+1) en de J=10 socio-economische variabelen in databe-
stand B. Gebruikmakend van de geschatte regressiecoëfficienten, kunnen voor elke 
klant i=1,…,N in databestand A de kansen op de fusiewaarden worden bepaald. Het 
motivationele cluster met de hoogste kans wordt vervolgens toegekend aan de klant. 
Zie Hosmer & Lemeshow (2000, p.262-264) voor alle technische details van logisti-
sche regressie. 

3.3.	 Fusiewaarde-specifieke kansenmodel

Deze nieuwe beandering is gebaseerd op latente cluster analyse, waarbij de rol van 
de latente clusters wordt ingenomen door de fusiewaarden (weergegeven in de 
kolomkop van Tabel 2 met fusiewaarde 1,…,5) en de segmentatievariabelen door de J 
gemeenschappelijke variabelen (de variabelen geslacht, leeftijd en opleiding in Tabel 
2). In twee stappen wordt de werking van deze techniek geïllustreerd aan de hand 
van een simpel voorbeeld in de context van de toepassing van de energieleverancier 
(ter illustratie worden alleen de eerste drie gemeenschappelijke variabelen gebruikt). 
In Tabel 2 is te zien dat de variabelen geslacht, leeftijd en opleiding in databestand 
Btrain

1 worden gebruikt om een fusiewaarde-specifieke kansenmodel te ontwikkelen. 
Met het ontwikkelde model kan vervolgens het motivationele BSR-cluster, worden 
gefuseerd aan databestand A. 

Stap 1: gebruikmakend van databestand Btrain kunnen de kansen dat een bepaalde 
fusiewaarde voorkomt (in de rij P(fusiewaarde) in Tabel 2) worden bepaald. Zo zijn 
bijvoorbeeld 263 klanten toegekend aan motivationeel cluster 1 (=fusiewaarde 1), 
wat 30% is van het totale aantal klanten in het databestand. 
Tevens kunnen de fusiewaarde-specifieke kansen voor elke variabele worden bere-
kend. Zo is bijvoorbeeld de kans dat geslacht=mannelijk gegeven dat de fusiewaar-
de=1 gelijk aan 105/263=40%. Op dezelfde manier zijn alle andere fusiewaarde spe-
cifieke kansen in Tabel 2 berekend.
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Tabel 2. Modelparameters fusiewaarde-specifieke kansenmodel.

Stap 2: gebruikmakend van de classificatieregel uit de latente cluster analyse (Vermunt 
& Magidson, 2000, p.148) en de kansen in Tabel 2 kunnen de motivationele clusters 
worden toegekend aan de klanten in databestand A. Dit kan op de volgende manier: 
stel dat een klant in databestand A het volgende profiel heeft: geslacht=mannelijk, 
leeftijd=oud en opleiding= hoog. Met behulp van de kansen in Tabel 2, kunnen 
de kansen op de fusiewaarden, de motivationele clusters, van deze klant worden 
bepaald. Zo is bijvoorbeeld de kans dat de fusiewaarde=1 gegeven het profiel van 
deze klant gelijk aan 0.17. Op een gelijke manier kunnen alle andere kansen worden 
bepaald. Deze worden weergegeven in Tabel 3.

Tabel 3. Kansen op fusiewaarden gegeven een specifieke profiel.

Omdat de kans op fusiewaarde 5 het hoogst is gegeven het profiel van de klant, 
wordt motivationeel cluster 5 toegekend aan deze klant. Dit kan voor elke klant her-
haald worden.

3.4.	 Modelgebaseerde clusterbenadering.

In de afgelopen jaren is modelgebaseerde clustering steeds populairder geworden in 
marketing (Kamakura & Wedel, 1997; Kamakura et al., 2003; Varki & Chintagun-
ta, 2004). Een belangrijk verschil tussen traditionele clustertechnieken (Hair et al., 
1984, p.469-518) en modelgebaseerde clustering (Banfield & Raftery, 1993; Bensmail 
et al., 1997; Kamakura & Wedel, 1997; Fraley & Raftery, 1998; Vermunt & Magid-
son, 2000, p. 1-2, 152) is dat bij de laatste benadering wordt aangenomen dat de data 
worden gegenereerd vanuit een mengsel van onderliggende kansverdelingen. 
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Vertaald naar dit artikel is het doel van de modelgebaseerde clustering, het ontrafe-
len van een mengsel van fusiewaarde-specifieke kansenmodellen, zoals beschreven 
in Paragraaf 3.3. 
Het resultaat van de ontrafeling is een fusiewaarde-specifieke kansenmodel voor 
elke gevonden latente cluster. 

Voor het schatten van de modelparameters van elke van deze fusiewaarde-specifieke 
kansenmodellen en het bepalen van het aantal latente clusters wordt gebruik gemaakt 
van een Gibbs sampler en een hiërarchisch algoritme. In dit artikel wordt niet inge-
gaan op de technische details van de Gibbs sampler en het hiërarchische algoritme. 
De geinteresseerde lezer wordt verwezen naar Hoijtink en Notenboom (2004) voor 
een beschrijving van de Gibbs sampler en het hiërarchische algoritme.

In dit artikel wordt in drie stappen de werking van deze techniek geïllustreerd aan 
de hand van een simpel voorbeeld in de context van de toepassing van de energiele-
verancier (ter illustratie worden alleen de eerste drie gemeenschappelijke variabelen 
gebruikt). In Tabel 4a en 4b is te zien dat de variabelen geslacht, leeftijd en opleiding 
in databestand Btrain worden gebruikt om modelgebaseerde clusteringbenadering te 
ontwikkelen. Met het ontwikkelde model kan vervolgens het motivationele BSR-
cluster, worden gefuseerd aan databestand A. 

Tabel 4a. (links) modelparameters fusiewaarde-specifieke kansenmodel voor latente cluster 1.
Tabel 4b. (rechts) modelparameters fusiewaarde-specifieke kansenmodel voor latente cluster 2.

Stap 1: gebruikmakend van de Gibbs sampler en het hiërarchische algoritme toe-
gepast op databestand Btrain kunnen de modelparameters worden geschat. Deze 
geschatte modelparameters worden weergegeven in Tabel 4a en 4b. Uit de tabellen is 
te zien dat de data kunnen worden gegenereerd uit een mengsel van twee fusiewaar-
de-specifieke kansenmodellen; een fusiewaarde-specifieke kansenmodel voor latente 
cluster 1 (geschatte modelparameters in Tabel 4a) en een fusiewaarde-specifieke kan-
senmodel voor latente cluster 2 (geschatte modelparameters in Tabel 4b). De clus-
teromvang van latente cluster 1 is 67% (dit zijn 586 klanten) en van latente cluster 2 
is 33% (dit zijn 289 klanten). De interpretatie van de fusiewaarde-specifieke kansen-
modellen is dezelfde als in Paragraaf 3.3. Zo zijn bijvoorbeeld 83 klanten in latente 
cluster 1 toegekend aan motivationeel cluster 1 (=fusiewaarde 1), wat 14% is van 
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het totale aantal klanten toegekend aan latente cluster 1 (zie de rij P(fusiewaarde) in 
Tabel 4a). Verder is in dit latente cluster bijvoorbeeld de kans dat geslacht=mannelijk 
gegeven dat de fusiewaarde=1 gelijk aan 18/83=22%. 

Stap 2: gebruikmakend van de classificatieregel uit de latente cluster analyse (Vermunt 
& Magidson, 2000, p.148) en de kansen in Tabel 4a en 4b (kolommen ‘totaal’) kunnen 
de latente clusters worden toegekend aan de klanten in databestand A. Dit kan op 
de volgende manier: stel dat een klant in databestand A het volgende profiel heeft: 
geslacht=mannelijk, leeftijd=oud en opleiding= hoog. Met behulp van de kansen in 
Tabel 4a en 4b (kolommen ‘totaal’), kunnen de kansen op de latente clusters van deze 
klant worden bepaald. Zo is bijvoorbeeld de kans dat het latente cluster=1 gegeven 
het profiel van deze klant gelijk aan 0.41 en de kans dat het latente cluster=2 gegeven 
het profiel gelijk aan 0.59. Omdat de kans op latente cluster 2 het hoogst is gegeven 
het profiel van de klant, wordt latente cluster 2 toegekend aan deze klant. Dit kan 
voor elke klant herhaald worden.

Stap 3: gegeven het latente cluster, zoals bepaald in Stap 2, kunnen de motivatio-
nele clusters worden toegekend aan de klanten in databestand A. Dit kan op de 
volgende manier: stel dat een klant in databestand A het volgende profiel heeft: 
geslacht=mannelijk, leeftijd=oud en opleiding= hoog. In Stap 2 is bepaald dat het 
latente cluster 2 wordt toegekend aan deze persoon. Met behulp van de classificatie-
regel uit de latente cluster analyse (Vermunt & Magidson, 2000, p.148) en de kansen 
in Tabel 4b, kunnen de kansen op de fusiewaarden, de motivationele clusters, van 
deze klant worden bepaald. Zo is bijvoorbeeld de kans dat de fusiewaarde=1 gegeven 
het profiel van deze klant gelijk aan 0.03. Op een gelijke manier kunnen alle andere 
kansen worden bepaald. Deze worden weergegeven in Tabel 5.

Tabel 5. Kansen op fusiewaarden gegeven een specifieke profiel.

 
Omdat de kans op fusiewaarde 5 het hoogst is gegeven het profiel van de klant, 
wordt motivationeel cluster 5 toegekend aan deze klant. Dit kan voor elke klant her-
haald worden.

In de toepassing van de energieleverancier zijn er 16 latente clusters gevonden; de 
data kunnen worden gegenereerd uit een mengsel van 16 fusiewaarde-specifieke 
kansenmodellen. Voor elk van deze 16 latente clusters wordt een fusiewaarde-speci-
fieke kansenmodel bepaald. 
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4.	 Validatie

Na het fuseren van twee databestanden volgt de vraag hoe goed (of slecht) de datafu-
sie is. In haar boek, beschrijft Rässler (2002, p.29-30) vier niveaus van datafusieva-
lidatie. Rässler (2002, p.30) beweert hierin dat het eerste niveau van validatie, het 
reconstrueren van de individuele waarden, de meest uitdagende is. Verder beweert 
Rässler (2002, p.32) dat dit eerste niveau tevens het meest moeilijke is om te berei-
ken en in veel gevallen ook niet praktisch. Echter, dit laatste is niet het geval in de 
context van dit artikel.
In dit artikel is het doel het fuseren van kennis over een klant. Dit in ogenschouw 
nemende is het onwenselijk dat de reconstructie van individuele waarden slecht wordt 
uitgevoerd. Vertaald naar de toepassing van de energieleverancier, is het onwenselijk 
dat een klant, behorende bij motivationeel cluster 1, wordt toegekend aan moti-
vationeel cluster 2. Om het realistische aantal misclassificaties weer te geven, richt 
dit artikel zich op Rässler’s eerste niveau van datafusievalidatie. Of specifieker, dit 
artikel richt zich op zowel een validatiestap in de data, als op een validatiestap in 
de feitelijke markt, nadat een echte marketingstrategie is ontwikkeld en uitgevoerd. 
De eerste validatiestap wordt de interne validatie genoemd en wordt beschreven in 
Paragraaf 4.1. De tweede validatiestap wordt de externe validatie genoemd en wordt 
beschreven in Paragraaf 4.2.

4.1.	 Interne validatie

Een van de belangrijkste doelstellingen in dit artikel is het maximaliseren van het 
aantal goede classificaties. Omdat de feitelijke fusiewaarden, de motivationele clus-
ters, bekend zijn in de testdatabestanden, kan het percentage goede classificaties 
worden bepaald (Kamakura et al., 2003).

Om een idee te krijgen van het aantal goede classificaties, wordt databestand B wille-
keurig in drieën gesplitst volgens de verhouding 2:1:1. Ongeveer 2/4e van databestand 
B, genaamd databestand Btrain, wordt gebruikt om het datafusiemodel te trainen (of 
kalibreren). Ongeveer 1/4e van databestand B, databestand Btest1, wordt gebruikt om 
een realistisch beeld te krijgen van het percentage goede classificaties. Verder wordt 
het resterende 1/4e deel van databestand B, databestand Btest2, gebruikt als bevesti-
ging voor het percentage goede classificaties. Omdat het splitsen van de databestan-
den volledig random gebeurd, mogen er geen grote verschillen zitten tussen de per-
centages goede classificaties in beide testdatabestanden. In het geval van de toepas-
sing van de energieleverancier is de verdeling Btrain=875, Btest1=411 en Btest2=409. 

Het voordeel van het splitsen van databestand B in een traindatabestand en testdata-
bestanden is het voorkomen van modeloverfitting. Modeloverfitting is het fenomeen 
waarin het datafusiemodel de relatie tussen de verklarende variabelen en de fusie-
waarde goed beschrijft in het bestand waar het model op is ontwikkeld, maar geeft 
geen goede reconstructies als het datafusiemodel vervolgens wordt toegepast op een 
nieuw databestand. Het gebruik van twee testdatabestanden wordt gedaan zodat de 
validatieresultaten niet worden beïnvloed door de toevalligheid van een specifieke 
splitsing van de databestanden (Verstraeten, 2005).
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Om conclusies te trekken over de kwaliteit van de datafusie gebruikt Ratner (2003, 
p.181-183) de statistieken modelverbetering (model lift) en TCCR (total correct 
classification rate). Deze statistieken zullen worden gebruikt in de toepassing van de 
energieleverancier. In Tabel 6 is de classificatietabel weergeven van de datafusieme-
thode ‘logistische regressie’, toegepast op het databestand Btrain. Zoals eerder beschre-
ven is de fusievariabele het motivationele cluster in het domein energie. Klanten zijn 
toegekend aan cluster 1, 2, 3, 4 of 5. De rijtotalen in Tabel 6 laten de feitelijke verde-
ling van de motivationele clusters in databestand Btrain zien. De kolomtotalen geven 
inzicht in de verdeling van de gereconstrueerde motivationele clusters. Met behulp 
van Tabel 6 is te zien dat het feitelijke percentage klanten toegekend aan motivatio-
neel cluster 2 is 19.8%, terwijl het gereconstrueerde percentage 21.5% is.

De diagonaal in Tabel 6 geeft het aantal correct geclassificeerde klanten weer. Zo is 
te zien dat bijvoorbeeld 90 klanten, dat is 47.9% (=90/188), correct worden geclassi-
ficeerd in cluster 2. In dit artikel wordt dit aangeduid met TCCR(2)=47.9%. Echter, 
op basis van de feitelijke percentages zou men verwachten dat 19.8% van de klanten 
wordt toegekend aan motivationeel cluster 2. Of, in andere woorden, als klanten 
willekeurig worden ingedeeld, kan men verwachten dat 19.8% van de klanten 
correct wordt toegekend aan motivationeel cluster 2. Dit wordt aangeduid met  
TCCRwillekeurig(2)=19.8%. Met behulp van beide TCCRs kan vervolgens de modelver-
betering worden berekend, namelijk TCCR(2)/TCCRwillekeurig(2)=242, wat inhoudt 
dat de datafusiemethode ‘logistische regressie’ in staat is om 142% meer klanten goed 
in te delen in motivationeel cluster 2, dan op basis van een willekeurige indeling. 
 
Tabel 6. Classificatietabel methode ‘logistische regressie’ op het traindatabestand.

De statistieken kunnen ook gebruikt worden om iets te zeggen over de totale kwa-
liteit van het datafusiemodel. In Tabel 6 is te zien dat 436 (=167+90+61+59+59) 
klanten correct worden geclassificeerd in één van de vijf motivationele clusters. De 
TCCR(totaal) is in dit geval 49.8% (=436/875). Het percentage correct geclassifi-
ceerde klanten, op basis van een willekeurige indeling is gedefinieerd als de som van 
de kwadraten van de feitelijke percentages. In Tabel 6 is de TCCRwillekeurig(totaal) 
21.4% (=(30.1%)2+(19.8%)2+(15.9%)2+(17.7%)2+(16.6%)2). Het quotiënt van beide 
TCCRs, TCCR(totaal)/TCCRwillekeurig(totaal)=233 is de modelverbetering van het 
totale model.
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De classificatietabel in Tabel 6 is gemaakt voor elk van de vier datafusiemethoden, 
toegepast op de train –en testdatabestanden. De belangrijkste kenmerken uit de 
tabellen zijn de feitelijke en gereconstrueerde verdelingen en de informatie die nodig 
is om de TCCRs en de modelverbeteringen te berekenen. Tabel 7, 8 en 9 geven de 
benodigde informatie weer.
Tabel 7 geeft de feitelijke –en de gereconstrueerde frequentieverdelingen weer na het 
toepassen van de verschillende datafusiemethoden op de train- en testdatabestanden. 
Tabel 8 geeft voor de vier verschillende datafusiemethoden de TCCRs weer van elk 
motivationeel cluster en van het totale model. Tabel 9 geeft voor de vier verschillen-
de datafusiemethoden de modelverbeteringen weer van elk motivationeel cluster en 
van het totale model. In alle drie de tabellen worden de datafusiemodellen getraind 
op het traindatabestand en worden de modellen vervolgens toegepast op de testda-
tabestanden.
 
Tabel 7. Feitelijke en gereconstrueerde clusterverdeling.

Tabel 8. TCCRs verschillende datafusiemethoden.
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Tabel 9. Modelverbetering verschillende datafusiemethoden.

Om te bepalen welke datafusiemethode het beste presteert, worden verschillende 
zaken bekeken. Allereerst worden de gereconstrueerde frequentieverdelingen verge-
leken met de feitelijke frequentieverdelingen. Tabel 7 laat zien dat voor elke datafu-
siemethode de gereconstrueerde percentages van motivationeel cluster 2, 3 en 5 dicht 
liggen bij de feitelijke percentages. Echter, de percentages voor cluster 1 en 4 zijn 
meer verschillend.

Ten tweede, worden de TCCRs en de modelverbeteringen van de datafusiemetho-
den bekeken. Hierbij wordt een derde overweging, namelijk de mate van modelover-
fitting, ook direct onder de loep genomen. Uit Tabel 8 en Tabel 9 is duidelijk dat 
ondanks het feit dat de ‘naaste-buren techniek’ de meest gebruikte techniek is bij 
datafusietrajecten, deze methode het slechtst presteert; de TCCRs en de model-
verbeteringen zijn het laagst. Verder is in Tabel 8 en Tabel 9 te zien dat de model-
gebaseerde clusterbenadering de hoogste TCCRs en modelverbeteringen heeft op 
het traindatabestand, het databestand waar het model op wordt getraind. Wanneer 
het getrainde model vervolgens op de twee testdatabestanden wordt toegepast, ver-
slechteren de TCCRs en modelverbeteringen. Dit is een duidelijk voorbeeld van het 
fenomeen modeloverfitting en is niet wenselijk in datafusie. Hoewel het fenomeen 
modeloverfitting bij alle datafusiemethoden voor komt, lijkt het bij de fusiewaarde-
specifieke kansenbenadering het minst te zijn. 

Op basis van deze geringe mate van overfitting, samen met de hoge TCCRs en model-
verbeteringen op de testdatabestanden (de bestanden waar het meest reële beeld 
wordt verkregen van de interne validatie) kan worden geconcludeerd dat de fusie-
waarde-specifieke kansenbenadering de beste datafusiemethode is voor deze marke-
tingtoepassing. Als gevolg hiervan worden met deze datafusiemethode de motivati-
onele clusters gefuseerd aan het totale klantenbestand van de energieleverancier. Dit 
is het vertrekpunt van gedifferentieerde marketingstrategieën, zoals beschreven in de 
volgende paragraaf.

4.2.	 Externe validatie

Voordat datafusie wordt voorgesteld, heeft het marketingbedrijf bepaalde doelstel-
lingen. Dit kan bijvoorbeeld zijn het verbeteren van de respons op een vragenlijst, 
het verhogen van de omzet of het aansluiten van de communicatie bij de doelgroep. 
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Externe validatie wordt gedaan om te bepalen of deze doelstellingen uiteindelijk ook 
worden gehaald. 

Helaas wordt, door een gebrek aan tijd en geld, de stap van externe validatie vaak 
overgeslagen door bedrijven (Bell & Vincze, 1988, p.452). Echter deze laatste stap is 
wel een hele belangrijke. Uiteindelijk is het niet belangrijk wat de statistieken zijn 
in de interne validatie, maar wat het effect is van de gedifferentieerde marketing-
strategie in de echte wereld. Met andere woorden ‘the proof of the pudding is in the 
eating’.

Tabel 10. Cijfers gedifferentieerde marketingstrategie.

Met deze gedachte in het achterhoofd is de volgende externe validatie gedaan voor 
de energieleverancier. Het doel van de energieleverancier is het verbeteren van de 
respons op de schriftelijke vragenlijst. In het verleden is gebleken dat het respons-
percentage op 19.9% ligt. Het eerste doel van de energieleverancier is het verhogen 
van dit responspercentage.
Het tweede doel is het verhogen van potentiële omzet. In de vragenlijst wordt de 
klant gevraagd naar de energieproducten en diensten waar men in is geïnteresseerd. 
In het verleden is gebleken dat een klant gemiddeld in 2.25 producten en diensten 
geïnteresseerd is. Met een op maat gemaakt communicatiestijl in de vragenlijst, hoopt 
de energieleverancier dit aantal omhoog te brengen.

Als resultaat van de datafusie zijn alle 1,133,405 klanten toegekend aan een motivati-
oneel cluster. De verdeling over deze clusters is te zien in kolom ‘Verstuurd’ in Tabel 
10. Omdat niet alle gegevens van 120,843 (=10.7%) klanten bekend zijn, worden 
deze klanten niet ingedeeld. Gegeven de beschrijvingen van de vijf motivationele 
clusters worden er door een gespecialiseerd communicatiebureau, vijf verschillen-
de vragenlijsten ontwikkeld. Voor de groep klanten die niet kan worden ingedeeld 
wordt de reguliere vragenlijst gebruikt. De inhoud is gelijk in elke clusterspecifieke 
vragenlijst, alleen het uiterlijk (kleuren en illustratiemateriaal) en de communicatie-
stijl is verschillend in elke vragenlijst. De nadruk op de vragenlijst voor cluster 1 ligt 
bijvoorbeeld op de balans tussen natuur en comfort. Bij de vragenlijst voor cluster 
2 wordt meer de nadruk gelegd op het serieus nemen van de interesses, wensen en 
klachten van de klant en bij de vragenlijst voor cluster 5 ligt de nadruk op de vraag: 
‘Wilt u ons helpen bij het verbeteren van de service?’.
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Uiteindelijk hebben alle klanten van de energieleverancier een clusterspecifieke vra-
genlijst ontvangen. In de kolom ‘Verstuurd’ in Tabel 10 is te zien hoeveel vragen-
lijsten er per cluster zijn verstuurd en in de kolom ‘Ontvangen’ is te zien hoeveel 
klanten uiteindelijk de vragenlijst hebben ingevuld en teruggestuurd. Met deze twee 
kolommen is vervolgens de kolom ‘Respons’ te bereken. In de kolom ‘Respons’ is 
te zien dat het eerste doel in ieder geval is gehaald; met een responspercentage van 
25.2% ten opzichte van 19.9% in voorgaande jaren hebben uiteindelijk bijna 60,000 
extra klanten de vragenlijst ingevuld, wat natuurlijk zeer waardevolle informatie 
oplevert voor de leverancier.
Hoewel het totale responspercentage 25.2% is, is het ook interessant om te zien, wat 
het responsgedrag binnen elk motivationeel cluster is. Zo is in de kolom ‘Respons’ 
in Tabel 10 te zien dat het responspercentage binnen de clusters 3 en 4 relatief laag 
zijn. Op basis van kennis over deze motivationele clusters is te zeggen dat mensen in 
deze clusters over het algemeen minder bereid zijn om vragenlijsten in te vullen. Zo 
zijn bijvoorbeeld de klanten uit cluster 3 echte gemakzoekers. Deze klanten willen 
zo min mogelijk contact met de energieleverancier en willen al helemaal niet lastig 
worden gevallen met een vragenlijst. En de klanten uit cluster 4 geven niet zo snel 
hun mening, omdat zij vinden dat de energieleverancier de expert is en deze wel weet 
wat zijn klanten wil.

Het tweede doel is het verhogen van de interesse in energieproducten en diensten. 
In Tabel 10 is te zien dat het gemiddelde aantal producten en diensten waar men in is 
geïnteresseerd, met 2.63 hoger ligt dan de 2.25 uit vorig onderzoek. Ook de verschil-
len per cluster zijn interessant om te bekijken, omdat ze aansluiten bij de beschrij-
vingen van de vijf motivationele clusters. De klanten in cluster 1 hebben een grote 
interesse in energieproducten en diensten om zo een goede balans tussen hun eigen 
comfort en de natuur te vinden. De klanten in cluster 3 hebben een grote interesse 
in energieproducten en diensten om zo meer comfort te krijgen. Klanten in cluster 
5 hebben een grote interesse in energieproducten en diensten om zo bij te blijven bij 
hun eigen gedachten over energie. En, klanten in cluster 2 en 4 hebben een lage inte-
resse in producten en diensten, omdat ze volledig vertrouwen op de expertise van 
de energieleverancier. Een logische verklaring waarom de klanten, die niet zijn inge-
deeld in een van de vijf clusters, een verhoogde interesse hebben, is niet te vinden.
Ondanks dat het responspercentage en de mate van interesse in producten en dien-
sten kan worden bepaald voor en na de marketingstrategie, is het niet mogelijk te 
concluderen dat de verhoging in respons en interesse volledig is toe te wijzen aan 
de gedifferentieerde marketing strategie (Bell & Vincze, 1988, p.451; Kooiker, 1997, 
Paragraaf 8.4). Het is onmogelijk om te controleren voor allerlei randeffecten die 
geassocieerd kunnen worden met responsgedrag en interesses. Echter, de beide doel-
stellingen van de energieleverancier zijn gehaald. Bijna 60,000 extra klanten hebben 
een vragenlijst ingevuld en de totale groep klanten was ook nog eens meer geïnte-
resseerd in energieproducten –en diensten. Een schat aan informatie voor de leve-
rancier. Daarnaast heeft de leverancier geen motivationele segmentatie onderzoek 
hoeven doen onder al zijn 1,133,405 klanten, maar volstaat een kleine, representatie-
ve groep klanten (1,751). Dit is een grote besparing op marktonderzoekkosten.
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5.	 Discussie

In dit artikel werd het klantenbestand van een energieleverancier gefuseerd aan een 
motivationele segmentatiestudie. Dit is gebeurd door gebruik te maken van twee tra-
ditionele datafusiemethoden en twee nieuw ontwikkelde methoden. 
De belangrijkste doelstelling in het datafusietraject was het reconstrueren van de 
individuele fusiewaarden, in dit artikel, de motivationele clusters. Om een idee te 
krijgen over het aantal correct geclassificeerde klanten, concentreerde dit artikel zich 
op twee belangrijke validatiestappen: interne en externe validatie.

5.1.	 Interne validatie

Het belangrijkste in de interne validatie was het voorkomen van modeloverfitting. 
Bij het vergelijken van de verschillende datafusiemethoden, toonde de modelgeba-
seerde clusterbenadering de beste statistieken op het traindatabestand. Helaas was 
het niet mogelijk om deze goede statistieken te behouden na het toepassen van het 
datafusiemodel op de testdatabestanden.

Om modeloverfitting te voorkomen werd het databestand gesplitst in een traindata-
bestand en twee testdatabestanden. Het traindatabestand werd gebruikt om de ver-
schillende datafusiemodellen te trainen (of kalibreren) en de twee testdatabestan-
den werden gebruikt om een realistisch inzicht te verkrijgen in de percentages goed 
geclassificeerde klanten.

Een wijze les uit dit artikel is dat op het moment dat er maar één databestand wordt 
gebruikt om een model te trainen en te testen, men dit niet moet vertrouwen. Je 
moet modeloverfitting in overweging nemen, zoals in dit artikel duidelijk werd geïl-
lustreerd.
Bij het vergelijken van de verschillende datafusiemethoden, bleek de naaste-buren 
techniek de slechtste statistieken te hebben. Dit ondanks het feit dat deze methode 
het meest wordt gebruikt bij datafusietrajecten. 

Het fusiewaarde-specifieke kansenmodel bleek de ‘beste’ methode te zijn. Dit is 
niet alleen het geval van de toepassing van de energieleverancier, maar kwam ook 
naar voren in marketingtoepassingen in domeinen, zoals: tuinen, zorg, verzekering, 
financiële dienstverlening, enzovoort (zie de lijst met projecten waar het fusiewaar-
de-specifieke kansenmodel is toegepast op www.smartagent.nl).

In het geval van de energieleverancier was het mogelijk om de kans op een goede 
classificatie te verhogen van ongeveer 20%, op basis van toeval, naar 40% met 
behulp van het fusiewaarde-specifieke kansenmodel. Dit lijkt misschien niet hoog, 
maar men moet zich hierbij realiseren dat dit een verdubbeling in aantal goede clas-
sificaties is. Daarnaast zijn de voorspellende variabelen, de socio-economische vari-
abelen, van een geheel andere aard dan de fusievariabele, de motivationele cluster-
toekenning. 
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5.2.	 Externe validatie

Als gevolg van de datafusie zijn alle klanten uit het klantenbestand voorzien van 
een motivationeel cluster. Dit was het startpunt van een gedifferentieerde marke-
tingstrategie. In de toepassing van de energieleverancier zijn vervolgens gedifferen-
tieerde vragenlijsten ontwikkeld en verstuurd naar alle klanten. Omdat the proof of 
the pudding is in the eating werd de externe validatiestap als de meest belangrijke 
gezien; uiteindelijke bepaalt de externe validatie of de datafusie de moeite waard is 
geweest of niet. 

Door de gedifferentieerde vragenlijsten steeg het responspercentage van 19.9% naar 
25.2%. Dit leverde de energieleverancier bijna 60,000 meer ingevulde vragenlijsten 
op. Tevens bleek dat klanten in meer producten en diensten geïnteresseerd waren na 
de gedifferentieerde aanpak, namelijk een stijging van gemiddeld 2.25 producten en 
diensten per klant naar 2.63. 
Gegeven de grote hoeveelheid klanten geven deze stijgingen in respons en interesses 
de leverancier veel extra informatie. Verder hoefde maar een klein deel van het totale 
klantenbestand te worden benaderd voor een motivationeel onderzoek. Veel geld 
werd zo ook bespaard aan marktonderzoekkosten. Voor het datafusietraject van 
de energieleverancier mag dan ook worden geconcludeerd dat het traject de moeite 
waard was en succesvol is afgesloten.

Noten

1	 Databestand Btrain is het bestand waar de datafusiemodellen op worden getraind en bevat 875 klanten. 
Hoe databestand B wordt gesplitst in een train en testdatabestanden wordt beschreven in Paragraaf 
4.1



100

LITERATUUR 

Bell, M.L. & J.W. Vincze (1988). Managerial Marketing: Strategy and Cases. New York: Elsevier 
Science Publishing Co.. 

Banfield, J.D. & A.E. Raftery (1993), Model-based Gaussian and non-Gaussian clustering. Biomet­
rics, 49, 803-821. 

Bensmail, H., G. Celeux, A.E. Raftery & C.P. Robert (1997), Inference in Model Based Clustering. 
Statistics and Computing, 7,1-10.

Brethouwer, W., A. Lamme, J. Rodenburg, H. Du Chatinier & M. Smit (1995). Quality Planning 
toegepast. Amsterdam: Janssen Offset. 

Buckinx, W. (2005). Using Predictive Modeling for Targeted Marketing in a Non-Contractual 
Retail Setting. PhD. thesis, Marketing, Gent University, Belgium (2005).

Bucklin, R.E. & S. Gupta (1992). Brand Choice, Purchase Incidence and Segmentation: An Inte-
grated Modelling Approach. Journal of Marketing Research, 29(2), 201-215. 

Craig, C.S. & J.M. McCann (1978). Item Nonresponse in Mail surveys: Extent and correlates. Jour­
nal of Marketing Research, 15(2), 285-289. 

Cui, G. & P. Choudhury (2002). Marketplace diversity and cost-effective marketing strategies. 
Journal of Consumer Marketing, 19(1), 54-73. 

Cui, G. & P. Choudhury (2003). Consumer Interests and the Ethical Implications of Marketing: A 
Contingency Framework. Journal of Consumer Affairs, 37, 364-387. 

D’Orazio, M., M. Di Zio & M. Scanu, (2006). Statistical Matching: theory and practice. Chichester: 
John Wiley & Sons Ltd.. 

Dillon, W.R., M. Goldstein & L.G. Schiffman (1978). Appropriateness of Linear Discriminant and 
Multinomial Classification Analysis in Marketing Research. Journal of Marketing Research, 
15(1), 103-112. 

Fraley, C. & A.E. Raftery (1998). How Many Clusters? Which Clustering Method? Answers via 
Model-Based Cluster Analysis. Technical Report No. 329, Department of Statistics, University 
of Washington. 

Gilula, Z., R.E. McCulloch & P.E. Rossi (2006). A Direct Approach to Data Fusion. Journal of 
Marketing Research, 43(1), 73-83.

Hoijtink, H. & A. Notenboom (2004), Model Based Clustering of Large Data Sets: Tracing the 
Development of Spelling Ability. Psychometrika, 69, 481-498.

Hosmer, D.W. & S. Lemeshow (2000), Applied Logistic Regression. Hoboken: John Wiley & Sons. 
Jones, J.M. & F.S. Zufryden (1980). Adding Explanatory Variables to Consumer Purchase Behavior 

model: An Exploratory Study. Journal of Marketing Research, 17(3), 323-334. 
Kamakura, W.A., M. Wedel, F. De Rosa & J.A. Mazzon (2003). Cross-selling through Database 

Marketing: a Mixed Data Factor Analyzer for Data Augmentation and Prediction. International 
Journal of Research in Marketing, 20, 45-65.

Kamakura, W.A. & M. Wedel (1997). Statistical Data Fusion for Cross-Tabulation. Journal of Mar­
keting Research, 34(4), 485-498. 

Kooiker, R. (1997). Marktonderzoek. Groningen: Wolters-Noordhoff bv. 
Little, R.J. & D.B. Rubin (2002). Statistical analysis with missing data. New York: John Wiley. 
Mela, C.F., S. Gupta & D.R. Lehmann (1997). The Long-term Impact of Promotion and Advertis-

ing on Consumer Brand Choice. Journal of Marketing Research, 34(2), 248-261.
Oppenhuisen, J. (2000). Een schaap in de bus? Een onderzoek naar waarden van de Nederlander. 

Amsterdam: Grafische Producties.



101

Putten, P. van der, J.N. Kok & A. Gupta (2002). Data Fusion wthrough Statistical Matching. Paper 
185. MIT Sloan School of Management. 

Rassler, S., (2002). Statistical Matching: A Frequentist Theory, Practical Applications, and Alterna­
tive Bayesian Approaches. Lecture Notes in Statistics, 168, New York: Springer. 

Ratner, B. (2003). Statistical Modelling and Analysis for Database Marketing: Effective Techniques 
for Mining Big Data. Florida: Chapman&Hall. 

Rogers, W.L. (1984). An Evaluation of Statistical Matching. Journal of Business and Economic Sta­
tistics, 2, 91-105. 

Schafer, J.L. (1997), Analysis of Incomplete Multivariate Data. London: Chapman & Hall.
Varki, S. & P.K. Chintagunta (2004). The Augmented Latent Class Model: Incorporating Addi-

tional Heterogeneity in Latent Class Model for Panel Data. Journal of Marketing Research, 
41(2), 226-233. 

Vermunt, J.K. & J. Magidson (2000). Latent Gold. Belmont: Statistical Innovations Inc.
Verstraeten, G. (2005). Issues in Predictive Modelling of Individual Customer Behavior: Applica­

tions in Targeted Marketing and Consumer Credit Scoring. PhD. thesis, Marketing, Gent Uni-
versity, Belgium (2005). 

Wedel, M. & W.A. Kamakura (2000), Market Segmentation: Conceptual and Methodological Foun­
dations. Norwell: Kluwer Academic Publishers.

Wind, J. & V. Mahajan (1997). Editorial: Issues and Opportunities in New Product Development: 
An Introduction to the Special Issue. Journal of Marketing Research, 34(1), 1-12.



102

III

Communicatie, merken en 
merkbinding



103

6.	 Een beroemde persoon die een product 
aanprijst: Wat vindt uw brein daarvan?

A. Smidts, V.A. Klucharev en G. Fernández

Samenvatting

Bekende personen worden vaak ingehuurd voor reclamecampagnes. In dit onderzoek laten we zien 
dat een hoge gepercipieerde deskundigheid van de bekende persoon voor het product, sterk kan 
bijdragen aan het succes van dergelijke campagnes. Een expert zorgt zowel voor een beter geheugen 
voor het aangeprezen product als een hogere koopintentie. Met de toepassing van neuroimaging 
(fMRI) wordt onderzocht welke hersenprocessen hiervoor verantwoordelijk zijn. Experts zorgen 
voor activatie van associatienetwerken over de bekende persoon en het product en in het bijzonder 
tot sterkere activatie van de hippocampus waardoor het aangeprezen product beter wordt opgesla-
gen in het geheugen. Activatie van het caudatum door experts leidt tot verhoging van de koopin-
tentie. Het caudatum maakt dat experts een fundamenteel gevoel van vertrouwen meegeven aan het 
product. Hiermee is een cruciale rol van dit hersengebied aangetoond in overredende communica-
tie. Implicaties voor marketing en marktonderzoek worden gegeven. 

Trefwoorden: reclameeffecten, beroemdheden, expertise, neuromarketing, sociale 
invloed

1.	 Inleiding

Bekende personen worden ook in Nederlandse reclamecampagnes steeds vaker 
gebruikt. Recente voorbeelden zijn George Clooney voor Nespresso, Fatima 
Moreira de Melo voor de Rabobank, Henk Westbroek en Karin Bloemen voor cho-
lesterol verlagende Becel, Jan Smit voor C&A, Doutzen Kroes (en Jane Fonda) voor 
L’Oreal en iets minder recent Louis van Gaal die een Keukenshowroom aanprijst 
(met als kernslagzin: ‘De ideale opstelling laat ik deze keer graag aan U over’). Blijk-
baar wordt gedacht dat het inhuren van een bekende persoon bij de doelgroep een 
positieve invloed heeft op merkbekendheid, merkattitude en koopgedrag. Weliswaar 
zijn beroemdheden duurder dan onbekende personen (meestal fysiek aantrekkelijke 
modellen), maar blijkbaar is men van mening dat zij het waard zijn. 

Naast uiterst succesvolle combinaties zoals Tiger Woods die Nike golfartikelen 
vanuit het niets op de kaart heeft gezet en die daarmee zijn geld dubbel en dwars 
waard is, zijn er ook voorbeelden van faliekante mislukkingen. Zo werd enkele jaren 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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geleden Celine Dion ingehuurd door Chrysler op een driejarig contract ter waarde 
van 14 miljoen dollar. Na een jaar met diverse campagnes waarin Dion o.a. zingend 
in een auto werd vertoond, werd het contract echter vervroegd ontbonden. Dion 
bleek eerder een negatief dan een positief effect op de verkoop te hebben. Consu-
menten vonden de combinatie volstrekt ongeloofwaardig en twijfelden zelfs of Dion 
wel auto kon rijden. Blijkbaar maken ook gerenommeerde bedrijven en reclamebu-
reaus soms grote fouten. De schatting is dat de helft van de campagnes met bekende 
personen geen effect heeft (Rossiter & Bellman, 2005). Zo analyseerden Agrawal 
en Kamakura (1995) hoe financiële markten reageren op de aankondiging dat een 
bedrijf een bekende persoon heeft gecontracteerd voor een campagne. Gemiddeld 
steeg de aandelenkoers door dergelijke aankondigingen; echter, in 42% van de geval-
len daalde de koers na de aankondiging. Blijkbaar heeft de financiële markt vrij vaak 
weinig fiducie dat de ingehuurde celebrity zijn of haar geld waard is. 

In dit onderzoek richten we ons specifiek op de expertise van de ingehuurde bekende 
persoon. In hoeverre is gepercipieerde deskundigheid belangrijk en hoe werkt het? 
Daarbij kijken we naar de onderliggende hersenprocessen; wat gebeurt eigenlijk in 
uw brein als Louis van Gaal een keuken aanprijst of Karin Bloemen praat over een 
cholesterol verlagend product? Eerst zullen we een korte inleiding geven over de 
criteria om (bekende of onbekende) personen voor reclamecampagnes te gebruiken 
(zogenaamde ‘presenters’ of ‘endorsers’). Daarna wordt nader ingegaan op expertise 
effecten. Na een korte introductie van neuroimaging technieken, wordt vervolgens 
het experiment toegelicht waarmee met fMRI de effecten van expertise op het brein 
zijn gemeten. Een uitgebreide versie van experiment en haar resultaten is te vinden 
in Klucharev et al. (2008)

2.	 Het kiezen van geschikte presentatoren

2.1.	 Zes criteria voor de selectie van presentatoren in campagnes

Wat zijn nu de belangrijkste criteria waarop bekende personen geselecteerd zouden 
moeten worden om te kunnen gebruiken in reclamecampagnes? Hier is het VisCAP 
model van Rossiter behulpzaam (Rossiter en Percy, 1997, p. 266 of Rossiter en 
Bellman, 2005, p. 177). In Smidts et al. (1998) is dit model al eens gepresenteerd in 
dit Jaarboek. 

VisCAP is een acroniem dat staat voor vier belangrijke hoofdkenmerken van de pre-
sentator: VISibility (bekendheid), Credibility (geloofwaardigheid, onderverdeeld in 
de dimensies ‘deskundigheid’ en ‘te vertrouwen’), Attraction (aantrekkingskracht, 
onderverdeeld in ‘fysiek aantrekkelijk en aardig’ en ‘aantrekkelijk als rolmodel’), en 
tenslotte Power (overredingskracht). Zoals aangegeven bestaan de dimensies geloof-
waardigheid en aantrekkingskracht beide uit twee subdimensies zodat in totaal zes 
kenmerken van een presentator van belang zijn. Rossiter en Bellman (2005, p. 177) 
voegen daar aan toe dat deskundigheid zelfs een noodzakelijke voorwaarde is voor 
effectiviteit van presentator campagnes. 
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Om merkbekendheid (‘brand awareness’) te verhogen is Visibility (bekendheid) 
van de presentator cruciaal. Gezien de hoge reclamedruk is het belangrijk om op te 
vallen in de grote stroom van informatie (‘to cut through the advertising clutter’). Een 
bekend gezicht tussen een reeks van beelden trekt altijd en snel de aandacht; ons brein 
is visueel ingesteld en vooral gezichten van mensen trekken van nature veel aandacht. 
Door deze aandacht voor de bekende persoon is er een grotere kans dat ook aandacht 
wordt gegeven aan het product of merk in de reclame-uiting (of het nu een billboard, 
web page, print advertentie, of commercial is). Veel beroemde personen zullen gecon-
tracteerd worden voor het enkele feit dat ze (internationaal) bekend zijn, juist vanwege 
de effecten van pure bekendheid op verhoging van de merkbekendheid en daardoor 
indirect mogelijk leidend tot een hogere verkoop (Erdogan et al., 2001).

Een tweede belangrijke dimensie die met name invloed heeft op de merkattitude, 
is ‘credibility’ (geloofwaardigheid). Men moet een persoon die iets aanprijst ook 
geloven en men zal alleen de mening willen overnemen van iemand die kennis van 
zaken heeft. Credibility bestaat uit de subdimensies expertise (deskundigheid) over 
het product, en de reputatie van de persoon om eerlijk en oprecht te zijn (‘trust-
worthiness’). Deskundigheid kan zowel technische deskundigheid betreffen (de 
tandarts die een bepaalde tandpasta aanprijst, de dierenarts die hondenvoer aan-
prijst) als ervaringsdeskundigheid (een persoon die het product hoogstwaarschijnlijk 
zelf gebruikt, zegt daar iets over). Bekende personen zijn soms technische experts 
vanwege hun professie (Tiger Woods over golfclubs of Roger Federer als hij tennis-
rackets zou promoten), maar vaker ziet men hen optreden als expert in het gebrui-
ken van een product (bijvoorbeeld als Roger Federer zou optreden in een campagne 
voor sports deodorant, Julia Roberts voor haarkleuringsmiddelen (gezien haar wis-
selende haarkleur in films), Sean Connery voor whisky (als Schot en bekend staand 
als connaisseur van deze drank), en Gerard Joling voor haartransplantatie). 

De tweede geloofwaardigheiddimensie, eerlijkheid en oprechtheid, is bij bekende per-
sonen eigenlijk een probleem. Iedereen weet namelijk dat bekende personen betaald 
worden voor hun aanbeveling waardoor de oprechtheid gemakkelijk in twijfel kan 
worden getrokken. Consumenten zullen deze kennis echter meteen verdisconteren 
in hun oordeel of er simpelweg geen aandacht aan besteden. Eerlijkheid en oprecht-
heid lijkt voor bekende presentatoren voor de meeste producten dan ook geen belang-
rijk onderscheidend of selectiekenmerk te zijn (bij de ondersteuning van een bekende 
persoon van politieke of goede doelen campagnes kan dat echter anders liggen).

De dimensie Aantrekkingskracht is ook erg belangrijk voor effecten op merkatti-
tude. Fysiek aantrekkelijke personen worden gewoonlijk ook gezien als intelligen-
ter, aardiger en succesvoller. Deze positieve eigenschappen, in het bijzonder geldt 
dit voor aardigheid (‘likeability’), kunnen rechtstreeks overgaan op het product of 
merk via simpele ‘affect transfer’. Daarnaast zullen bekende personen waar men zich 
gemakkelijk mee kan identificeren en die als rolmodel kunnen fungeren, effectie-
ve presentatoren zijn. In Nederland lijkt bijvoorbeeld het stereotype ‘hockeymeis-
je’ (jong, blond, aantrekkelijk, slim, goedgebekt) een dergelijk rolmodel te kunnen 
vormen (Intermediair, 2008). Vooral ook bij kinderen spelen rolmodellen een belang-
rijke rol, en kunnen bijvoorbeeld populaire (strip) figuren een grote aantrekkings-
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kracht hebben. In het algemeen zijn bekende personen relatief vaak fysiek aantrek-
kelijk (vooral actrices en acteurs), en velen (bijvoorbeeld sporters) kunnen dienen als 
krachtig rolmodel.

2.2.	 De focus van dit onderzoek: Expertise

In dit onderzoek zullen we ons verder alleen richten op expertise. Veel psycho-
logisch en consumentengedragsonderzoek heeft al laten zien dat (gepercipieerde) 
expertise een van de meest invloedrijke factoren is om ons gedrag te beïnvloeden. 
Niet voor niets speelt expertise in bijvoorbeeld de Amerikaanse verkiezingscampag-
nes een cruciale rol in de strijd tussen McCain en Obama. In duale procesmodellen 
zoals het ELM model (Petty en Wegener, 1998) wordt vaak gesteld dat de expertise 
van de boodschapper werkt als een perifere cue of een heuristiek (‘experts hebben 
meestal wel gelijk’). Expertise kan echter ook leiden tot meer elaboratie zodat er 
meer aandacht komt voor de inhoud van de boodschap (Heesacker et al., 1983), of 
opereren als een zelfstandig deel van informatie (Kruglanski en Thompson, 1999). 
Maar wat betekent het nu eigenlijk dat expertise werkt als een heuristiek of zorgt 
voor meer elaboratie? Welke hersenprocessen liggen daaraan ten grondslag? Is het 
vooral een cognitief proces gebaseerd op opgeslagen kennis over de deskundigheid 
van de persoon of liggen er ook emotionele, affectieve processen aan ten grondslag? 
Dat is wat we in dit onderzoek verder wilden onderzoeken. 

Het onderscheidende van expertise in vergelijking met de andere presentatorken-
merken is dat expertise het enige kenmerk is dat afhangt van het product waarvoor 
de presentator wordt ingehuurd. Waar kenmerken als bekendheid, aardigheid en 
fysieke aantrekkelijkheid een algemeen effect kunnen hebben los van het product, is 
expertise juist uniek verbonden aan het specifieke product of merk dat gepromoot 
wordt. Immers, een presentator zal voor sommige producten wel deskundig zijn en 
voor andere niet. Dit betekent dat een persoon voor het ene product effectief kan 
zijn en voor het andere product kan mislukken. Het screenen van presentatoren op 
gepercipieerde expertise is daarmee noodzakelijk voor iedere campagne.

Tegenwoordig dient de expertise van de presentator overigens wel gemakkelijk en 
snel herkend te worden. Door de grote reclamedruk en de korte tijd dat aandacht 
wordt besteed aan reclame-uitingen, ontstaan steeds vaker campagnes waarin de 
enige informatie bestaat uit een gezicht en het product of merk (dus zonder verdere 
boodschap). Duidelijke voorbeelden zijn de print en billboard campagnes van Brad 
Pitt voor Tag Heuer horloges of Nicole Kidman voor Chanel parfum, waarin alleen 
de persoon samen met het product en merk wordt afgebeeld. Er is geen begeleiden-
de tekst. Consumenten moeten daarom ‘in een oogopslag’ en meteen de associatie 
leggen en geloofwaardig vinden, wil een dergelijke campagne effect hebben.

Ons onderliggende theoretische model om de effecten van expertise te onderzoe-
ken is dat een bekende persoon (en vooral een expert) zorgt voor een context waarin 
objecten (zoals producten of merken) gemakkelijker herkend en uitgebreider ver-
werkt en beoordeeld worden. Mensen verwachten objecten vaak in een typische en 
voorspelbare omgeving. Een vage foto van een L-vormig voorwerp zal in de context 
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van een badkamer gezien worden als een föhn, in de context van een werkplaats als 
een accuboormachine, en in de context van een gevangenis als een pistool (Bar, 2004). 
De specifieke context en de associaties die daarmee worden opgeroepen vergemak-
kelijkt de herkenning en evaluatie van een object. Op vergelijkbare manier verwach-
ten we dat een bekend gezicht een context vormt voor het te evalueren product. 
In het kort gezegd zullen we onze proefpersonen confronteren met een foto van 
een bekende persoon die de context vormt voor een foto van een product die enkele 
seconden later wordt getoond. Het bekende gezicht zal associaties uit het geheu-
gen oproepen die het product kunnen linken aan de persoon. Naarmate het product 
beter ‘past’ in die herinnerde context, zal er uitgebreidere informatieverwerking 
plaatsvinden waardoor het geheugen aan het product en de emotionele waarde (atti-
tude) tegenover het product zal toenemen.
In de opzet van het experiment gaan we ervan uit dat de aandacht eerst naar het 
gezicht gaat en vervolgens naar het product. Dit is een assumptie die past bij de mens 
als sociaal dier die als eerste zal focussen op gezichten en zoveel mogelijk informa-
tie daaruit supersnel zal verwerken. Willis en Todorov (2006) laten bijvoorbeeld zien 
dat binnen 100 milliseconden een inschatting wordt gemaakt van de betrouwbaar-
heid van een persoon. De verwerkingsvolgorde komt ook overeen met resultaten 
van oogbewegingonderzoek dat laat zien dat men eerst ogen en gezicht en pas daarna 
andere objecten en merknamen bekijkt (Pieters en Wendel, 2004).

Nieuw in ons onderzoek is de vraag welke hersengebieden en hersenprocessen ten 
grondslag liggen aan effecten van expertise op geheugen en gedrag. Door middel van 
functionele MRI (fMRI) is dat te onderzoeken. We zullen nu kort eerst iets over de 
methode vertellen.

3.	 De fMRI methode

Met de moderne beeldvormende technieken, de neuro-imaging-technieken, kan 
gemeten worden waar en wanneer hersenactiviteit plaats vindt bij de uitvoering van 
een bepaalde taak zoals het pakken van een kopje of het oplossen van een crypto-
gram. De technieken om hersenactiviteit te meten worden verdeeld in twee groepen 
(Hagoort en Ramsey, 2001). Met de eerste groep methoden wordt de elektromagne-
tische activiteit van de hersenen gemeten. Dit zijn het elektro-encefalogram (EEG) 
en het magneto-encefalogram (MEG). De tweede groep methoden meet de lokale 
doorbloeding en het gebruik van zuurstof in de hersenen: positron emissie tomogra-
fie (PET) en functionele magnetische resonantie imaging (fMRI). De achterliggende 
gedachte bij deze laatste twee technieken is dat het lokale doorbloedingpatroon in 
het brein gerelateerd is aan hersenactiviteit. De bloedtoevoer, en dus het zuurstofge-
bruik, nemen toe bij verhoogde activiteit. 

Simpel gezegd komt het erop neer dat als een bepaald deel van de hersenen actief 
wordt, daar een stroompje gaat lopen en bovendien dat er meer bloed met zuurstof 
en glucose naar die plek wordt gestuurd. Harder nadenken kost net als harder rijden 
in de auto nu eenmaal meer energie. De processen die zich afspelen in het hoofd 
bij het lezen van zinnen, het spelen van muziek of het kijken naar een tv-commer-
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cial, kunnen in principe met deze technieken gevolgd en zichtbaar gemaakt worden. 
Voor meer achtergrondinformatie over EEG, MEG en PET, zie Hagoort en Ramsey 
(2001), Smidts (2002) en in dit jaarboek Smidts en Rossiter (2002). Hier concentreren 
we ons verder op de fMRI methode.

Functionele MRI (fMRI) maakt gebruik van MRI-scanners die in ziekenhuizen 
gebruikt worden om foto’s te maken van zachte weefsels. Denk hierbij aan, bijvoor-
beeld, een foto van een achillespeesblessure van een voetballer. Een MRI scanner 
bestaat uit een grote supergeleidende magneet, die de proefpersoon omringt die in 
een grote buis ligt. Het magneetveld in de buis is zo sterk dat bepaalde atomen in het 
lichaam erop reageren. Bij een MRI van het hoofd kan de hersenstructuur in kaart 
gebracht worden met een zeer hoge resolutie. Het hoofd moet hierbij zo stil moge-
lijk gehouden worden, bijvoorbeeld door hoofdsteunen te gebruiken. Via een spie-
geltje kijkt de proefpersoon naar een scherm achter in de buis waarop teksten of 
foto’s verschijnen. Aangezien de scanner veel kabaal maakt dragen proefpersonen 
gehoorbeschermers.
Het magneetveld in de scanner is erg sterk: minimaal 1.5 Tesla (dat is zo’n 30.000 x 
het aardmagnetisch veld, waardoor een sleutelbos losgelaten aan het begin van de 
buis na een meter al een snelheid heeft van 60 km/uur). Vanwege het sterke mag-
neetveld dienen proefpersonen ijzeren voorwerpen (zoals sleutels, gebitsbeugels) te 
verwijderen. Overigens is de techniek volkomen veilig, en de meeste proefpersonen 
wennen snel aan de omstandigheden zodat ze zich op de taak kunnen concentreren. 
Het stilliggen is daarbij nog de grootste opgave zodat metingen bij voorkeur korter 
zijn dan een uur.

Functionele MRI (fMRI) is een manier om de MRI apparatuur te benutten om hersen-
functies op te sporen. Bij fMRI wordt gebruik gemaakt van het gedrag van hemoglobi-
ne in het magneetveld. Door het zeer sterke magneetveld kunnen veranderingen in het 
magnetische gedrag van hemoglobine geregistreerd worden. Hemoglobine is de trans-
porteur van zuurstof in het bloed en het bevat ijzer. Deze ijzerkern heeft vrijwel geen 
effect op het magneetveld als er zuurstof aan het hemoglobine gebonden is. Echter, 
wanneer de zuurstof is afgestaan verstoort het ijzer-ion het magnetisch veld. Deze 
verstoring wordt gemeten. Hoe meer hersenactiviteit, des te meer zuurstofarm hemo-
globine, en dus hoe sterker het signaal. Op deze wijze is precies na te gaan waar in het 
brein activiteitstoename heeft plaatsgevonden (Hagoort en Ramsey, 2001). 

fMRI is op dit moment één van de meest gebruikte technieken om de werking van 
hersenen in kaart te brengen (Smidts, 2002). Daarbij wordt het magneetveld nog 
steeds sterker gemaakt waardoor nog preciezer gemeten kan worden. Zo zijn MRI-
scanners tegenwoordig vaak 3 Tesla en binnenkort worden er in Nederland enkele 7 
Tesla machines geïnstalleerd. 
Het signaal van de hersenactiviteit bevat nog wel veel ruis. Dit heeft tot gevolg dat 
er veel herhaalde metingen moeten plaatsvinden (‘trials’ genoemd) zodat het signaal 
gemiddeld kan worden. Zo is pas na zo’n 20 keer bewegen met een vinger de plek in 
de motorcortex waar de vingerbeweging wordt aangestuurd nauwkeurig te meten. 
Met fMRI kan dus nooit met 1 blootstelling de reactie in de hersenen gemeten 
worden.
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4.	 Expertise in het brein onderzocht: 
	 Opzet van het fMRI experiment

Proefpersonen. In totaal 24 jonge vrouwen (tussen de 18 en 25 jaar) werden uit-
genodigd voor het onderzoek. Ze zijn allen rechtshandig en verklaren in goede 
gezondheid te verkeren. De vrouwen zijn gescreend op het feit dat ze aangeven veel 
beroemdheden te kennen en tevens veel over die personen zeggen te weten. 

Procedure in de scanner. In de scanner wordt een proefpersoon geconfronteerd met 
een foto van een bekende persoon (die wordt 1 seconde lang vertoond), zo’n zeven 
seconden later (het zogenaamde inter-stimulus interval ISI) gevolgd door een foto 
van een product (ook dit product wordt slechts 1 seconde vertoond). Dit wordt 
herhaald in een serie van maar liefst 180 combinaties van persoon en product. De 
helft (90) van de 180 combinaties van persoon en product zijn combinaties van hoge 
expertise (bijvoorbeeld Agassi met een sportschoen), de helft bestaat uit combinaties 
met een lage expertise (zoals Agassi met een laptop). Van te voren zijn deze combi-
naties getest op gepercipieerde expertise zodat bekend is welke persoon-product-
combinaties (gemiddeld) hoog en welke relatief laag scoren. De producten worden 
getoond zonder merknaam (generieke afbeeldingen) zodat merkvoorkeuren geen 
verstorende rol kunnen spelen. Zie onderstaand schema voor een overzicht van de 
proefopzet.
Er is een grote reeks (inter)nationale mannelijke en vrouwelijke beroemdheden 
geselecteerd uit TV, film, muziek en sportwereld. Ook die selectie van foto’s van 
beroemdheden is van te voren bij vergelijkbare proefpersonen getest op hun bekend-
heid en herkenbaarheid. De combinaties van persoon en product worden geran-
domiseerd aangeboden. Tevens worden de combinaties evenwichtig verdeeld over 
proefpersonen (counterbalancing genoemd). Dit houdt in dat een proefpersoon een 
bekende persoon maar één keer ziet. Dus de ene proefpersoon zal Agassi met sport-
schoen zien, een andere persoon ziet Agassi met een laptop zodat men nooit een 
directe vergelijking (van expertise) kan maken bij dezelfde beroemdheid. Ook kreeg 
iedere proefpersoon dezelfde beroemdheden te zien.

Noot: BOLD (Blood Oxygen Level Dependent) is de meting van de hersenactiviteit.
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De reden dat er zoveel persoon-productcombinaties worden vertoond (hier 180) is 
tweeërlei. Ten eerste zijn er in ieder fMRI experiment herhaalde metingen nodig om 
de ruis in het hersensignaal uit te middelen. Minimaal zijn er zo’n 20 tot 25 herhaalde 
metingen per conditie nodig om een duidelijk fMRI signaal te krijgen. Ten tweede 
is het aantal in dit onderzoek extra hoog gemaakt zodat expliciete herinnering van 
de combinaties bijna onmogelijk wordt. De geheugentaak die een dag later wordt 
afgenomen dient namelijk erg moeilijk te zijn. Cruciaal in die geheugentaak is dat er 
voldoende producten wel getoond zijn in de scanner, maar toch vergeten zijn (zoge-
naamde ‘misses’), dit om te kunnen vaststellen welke hersengebieden betrokken zijn 
bij het onthouden van producten (zie ook hieronder bij de analyse). 

Taak in de scanner. De enige taak van de proefpersoon in de scanner is door middel 
van een druk op een knop aan te geven of men ja of nee een verband (een ‘link’) ziet 
tussen de persoon en het product. De hersenactiviteit wordt gemeten terwijl men 
kijkt naar het product. Deze hersenactiviteit tijdens blootstelling aan het product 
wordt gebruikt om (een dag later) te voorspellen of men het product heeft onthou-
den en hoe positief men is over het product. Inclusief een instructie, een gewennings-
periode, en een structurele anatomische scan van het brein, duurt het totale verblijf 
in de machine tussen de 45 minuten en een uur. Dit is ook het maximale wat gevraagd 
kan worden; langer kunnen mensen niet stil liggen. Na de scanning wordt de proef-
persoon bedankt. Tevens wordt zij gevraagd om een dag later terug te komen naar 
het lab voor een ander onderzoek. 

Gedragstaken op de tweede dag. Op de tweede dag volgt een (onverwachte) herken-
ningstaak waarin de 180 foto’s van producten die men de vorige dag gezien heeft, 
gemengd worden met 180 foto’s van vergelijkbare producten die men niet gezien 
heeft. Men moet van de (gerandomiseerd aangeboden) 360 foto’s aangeven of men 
het product op de foto de vorige dag ja of nee gezien heeft. Hierbij is de kans op een 
juiste gok dus 50%. Bij de herkenningstest wordt de foto van de bekende persoon 
niet getoond, alleen het product zelf (zie voorgaand schema van de proefopzet). 
Vervolgens worden de 180 producten opnieuw in willekeurige volgorde getoond en 
wordt gevraagd de koopintentie van het product aan te geven op een 11-puntsschaal 
van 0 tot 100% (met stappen van 10%). In de analyse is dit gesplitst in twee niveaus: 
lage koopintentie (intentie < 50%) versus hoge koopintentie (> 50%). De 50% res-
ponses zijn niet meegenomen. 
Daarna krijgt men de foto’s van de bekende personen te zien die op een 9-punts-
schaal beoordeeld moeten worden op bekendheid en op fysieke aantrekkelijkheid. 
Tot slot worden de 180 combinaties van persoon en product opnieuw getoond, en 
wordt gevraagd de gepercipieerde expertise van de persoon met het product aan te 
geven (op een 9-puntsschaal). In de analyse is expertise gesplitst in twee niveaus: 
geen expert (scores 1 t/m 4) en expert (scores 6 t/m 9). De middencategorie van score 
5 is niet meegenomen.
In totaal duurde de gedragstaak op de tweede dag 1,5 uur. De totale dataverzame-
ling per persoon was daarmee ongeveer 2,5 uur verspreid over 2 dagen. De personen 
kregen 10 euro betaald per uur. 
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5.	 Resultaten

5.1.	 Het effect van expertise op geheugen en gedrag

Wat is nu het effect van de korte blootstelling van 1 seconde aan een foto van een 
bekende persoon die door de consument gezien wordt als een ‘expert’ voor het 
product? Het blijkt dat experts een significant positieve invloed hebben op zowel 
de herkenning van het product (geheugen) als op de attitude tegenover het product 
(koopintentie) een dag later. 
De herkenning van het product (zie Tabel 1) stijgt significant van 64,4% zonder 
expertise naar 70,6% met expertise (t(22,1) = 2,7, p <.006). Relatief verbetert het 
geheugen daarmee met 10%. Een sportschoen wordt dus vaker correct als ‘gisteren 
gezien’ herkend als die gecombineerd is geweest met een foto van Agassi dan met 
een foto van bijvoorbeeld Jan Smit. Dit ligt uiteraard niet aan Agassi zelf, maar aan 
de expertise van Agassi voor sportschoenen; Agassi leidt namelijk niet tot een betere 
herkenning van een laptop.
De intentie om het product te kopen stijgt eveneens significant van 39,6% zonder 
expertise naar 44,3% met expertise (t(22,1) = 3.8, p <.001). Relatief is de koopinten-
tie daarmee met 12% gestegen. Men is door de combinatie van bijvoorbeeld Agassi 
en sportschoen gemiddeld positiever over de sportschoen geworden. Kortom, een 
korte blootstelling aan een combinatie van een expert en product blijkt een dag 
later tot meetbaar hogere herkenning van en een positievere attitude tegenover het 
product te leiden. 

Tabel 1. Effecten van expertise op geheugen en koopintentie (gemiddelden, standaard deviatie tus­
sen haakjes), N=23.

Context
Geheugen

(% hits – % false alarms)

Koopintentie

(0-100% schaal)

Geen expert 64,4% (16) 39,6% (9,7)
Expert 70,6% (17)   44,3% (12,5)
Significantie 0.006 0.001

Het is belangrijk hier op te merken dat ‘gepercipieerde expertise’ dit effect drijft. Het 
zien van een ‘link’ (de fit die men in de scanner ziet tussen persoon en product), heeft 
opmerkelijk genoeg geen significante invloed op herkenning en koopintentie. Men 
ziet namelijk vele linken tussen de persoon en het product die geen aantoonbaar 
effect hebben (slechts tweederde van de links die men zag waren expertise links, een 
derde van de links heeft te maken met andere associaties). De conclusie is dat alleen 
echt belangrijke en relevante linken (‘expertise linken’) in de hersenen een effect 
teweeg hebben gebracht dat een dag later nog in gedrag teruggevonden wordt. 

Ook de fysieke aantrekkelijkheid van de bekende persoon bleek een effect te hebben 
op koopintentie; producten gecombineerd met zeer aantrekkelijke personen bleken 
tot een significant hogere koopintentie te leiden (44,0% vs. 41,7%) dan producten 
aangeprezen door minder aantrekkelijke personen (t(22,1) = 2,3, p <.03). Er was geen 
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significant effect van fysieke aantrekkelijkheid op herkenning. Het effect van aan-
trekkelijkheid is daarmee wel veel kleiner dan van expertise. Maar de resultaten sug-
gereren dat een aantrekkelijke expert het meest effectief is in het bewerkstelligen van 
een positieve attitude tegenover het product. 

5.2.	 Hersenprocessen van expertise effecten

Methode van data-analyse. Welke hersenprocessen verklaren nu deze effecten van 
expertise op geheugen en gedrag? Hiervoor zijn de activaties van hersengebieden ver-
geleken tussen de producten die gepresenteerd werden door een expert ten opzichte 
van die gepresenteerd zonder expert. De precieze details van de analyse worden hier 
niet vermeld (zie hiervoor Klucharev et al. 2008). In het algemeen gaat de analyse als 
volgt (dit is de analyse met zogenaamde contrasten, tegenwoordig worden steeds 
vaker parametrische analyses gedaan). Stel dat we willen uitzoeken welke hersen-
gebieden betrokken zijn bij het onthouden van een product. Een dag later heeft de 
proefpersoon sommige producten correct onthouden (‘hits’) en andere producten 
wel gezien maar helaas vergeten (‘misses’). Er is dus een reeks ‘onthouden’ en ‘ver-
geten’ producten en van beide categorieën hebben we de hersenactiviteit gemeten. 
Door nu de hersenactiviteit in een bepaald hersengebied van de onthouden produc-
ten te vergelijken met de hersenactiviteit in datzelfde gebied van de vergeten produc-
ten, kan getest worden of dat gebied betrokken is bij het onthouden van producten. 
Als er een significant verschil is in activiteit, dan kan geconcludeerd worden dat dit 
specifieke gebied betrokken is bij het onthouden van producten. 

Vergelijkbaar maar interessanter wordt het als we het effect van expertise op het 
geheugen willen analyseren en na willen gaan welke hersengebieden daarbij betrok-
ken zijn. Dit is te vergelijken met een twee-weg variantieanalyse (ANOVA) waarin 
de grootte van de hersenactiviteit in een bepaald hersengebied (onderverdeeld in 
zogenaamde ‘voxels’ van 3 x 3 x 3 millimeter) de afhankelijke variabele is en er 2 
onafhankelijke variabelen zijn (beide met twee niveaus). 
De ene onafhankelijke variabele is ‘wel’ vs. ‘geen’ expertise. De andere is voor het 
geheugen de ‘onthouden producten’ (‘hits’) vs. ‘vergeten producten’ (‘misses’). Er 
zijn dus vier condities in de ANOVA: a) ‘product vergeten’, aangeprezen door ‘geen 
expert’; b) ‘product vergeten’ aangeprezen door een ‘expert’; c) ‘product onthouden’ 
aangeprezen door ‘geen expert’; en d) ‘product onthouden’, aangeprezen door een 
‘expert’. Van deze twee onafhankelijke factoren wordt per voxel getest of er een sig-
nificant effect is. Hierbij wordt gecorrigeerd voor het aantal testen dat gedaan wordt 
(Bonferroni correcties). 

Zoals gebruikelijk bij een twee-weg ANOVA kunnen we twee ‘hoofdeffecten’ 
onderscheiden en een ‘interactie-effect’. Als er significante hoofdeffecten zijn van 
expertise op hersengebied A dan betekent het dat gebied A sterker geactiveerd is 
als men een expert ziet (los van of men het product onthoudt of vergeet). Als er 
een significant hoofdeffect is van herkenning dan betekent het dat gebied B geac-
tiveerd wordt als men iets onthoudt (of het nu door een expert of door een non-
expert wordt aangeprezen). Als er een significante positieve interactie is betekent 
dit dat activiteit in gebied C verantwoordelijk is voor ‘onthouden wanneer aange-
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prezen door een expert’. Deze interactie-effecten noemen we hier persuasieve effec­
ten. Immers, we zijn vooral op zoek naar hersengebieden die betrokken zijn bij het 
verbeteren van het geheugen (en het bevorderen van de attitude) als een expert het 
product aanprijst. Figuren 1 en 2 laten deze interactie-effecten zien. Slechts 1 van de 
4 condities steekt significant boven de andere uit. (De figuren zijn hier weergegeven 
in zwart-wit, zie Klucharev et al. 2008 voor een kleurenafdruk).

Resultaten. Voor de verbetering van het geheugen door een expert, laat Figuur 1 zien 
dat vooral de hippocampus erg belangrijk is. De hippocampus (zeepaardje) wordt 
zo genoemd omdat de anatomische structuur enigszins de vorm van een zeepaardje 
heeft. Duidelijk is te zien in Figuur 1 dat de activiteit in de hippocampus erg groot is 
in de conditie ‘onthouden, expert’. Met andere woorden, als een product verbonden 
wordt met een persoon die gezien wordt als een expert, dan leidt dit tot extra grote 
activiteit in de hippocampus, wat ervoor zorgt dat een dag later dit product gemak-
kelijker herkend wordt. De andere drie condities verschillen niet in de hippocampus. 
De hippocampus is een soort regelaar en selecteur die bepaalt of nieuwe informatie 
echt belangrijk is om opgeslagen te worden. Pas als de hippocampus actief is, wordt 
informatie doorgegeven naar andere gebieden die betrokken zijn bij het langeter-
mijngeheugen (een ‘gate keeper’ rol). Activiteit in de hippocampus geeft als het ware 
de saillantie aan van informatie, waarvan het waard is om onthouden te worden. De 
parahippocampale gyrus (PHG in Figuur 1) is een ander gebied dat significant meer 
activiteit laat zien bij het onthouden van een expert product combinatie. Ook dit 
gebied staat bekend vanwege de rol van het verwerken en opslaan van nieuwe infor-
matie. Het zien van een expert gezicht voor een bepaald product leidt dus duidelijk 
tot een betere opslag (encoding) van informatie (het product).

Figuur1.	 Sterkte van activatie van de hippocampus (en parahippocampale gyrus (PHG)) voor vier 
combinaties van geheugen en expertise.

Noot: Hoge activatie in de hippocampus maakt dat een product beter onthouden wordt als het aangeprezen 
is door een expert. 

Voor het effect op de koopintentie laat Figuur 2 het belangrijkste hersengebied zien. 
Het blijkt dat het caudatum (‘caudate nucleus’) een cruciale rol speelt in de ver-
hoging van de koopintentie. Het caudatum is een gebied diep in de hersenen en is 
betrokken bij de emotionele evaluatie van stimuli. 
Een product aangeprezen door een expert veroorzaakt extra hoge activiteit in het 
caudatum waardoor de koopintentie een dag later relatief hoog wordt (> 50%). 
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Hiermee blijkt dat vooral emotie het effect drijft van een verhoging van de koopin-
tentie. Het caudatum speelt een belangrijke rol in beloning en sociale coöperatie. 
Recentelijk is het caudatum in verband gebracht met vertrouwen. King-Cases et al. 
(2005) lieten mensen een spel spelen waarin ze een tegenstander moeten leren kennen 
(een zogenaamde ‘trust game’ waarin de ene speler de andere speler geld geeft, in 
het vertrouwen dat de persoon weer iets teruggeeft, wat uiteindelijk tot wederzijds 
voordeel leidt). Het bleek dat naarmate het spel vorderde de toename van de cauda-
tum activiteit voorspellend was voor de mate waarin men de tegenstander vertrouw-
de (en dus hoeveel geld men de tegenstander in goed vertrouwen gaf). Wij interprete-
ren nu de verhoogde caudatum activiteit in onze studie als volgt. Een expert roept bij 
de proefpersoon een fundamenteel gevoel op dat het product te vertrouwen is. Dit 
leidt tot een positievere evaluatie van het product. Het gaat hier uitdrukkelijk niet 
om het vertrouwen in de bekende persoon zelf. Immers, Agassi heeft alleen effect op 
de koopintentie bij het aanprijzen van een sportschoen en niet bij een laptop. Het 
ligt dus niet aan de persoon Agassi op zich (en of hij wel of niet te vertrouwen is), 
maar aan de vertrouwenwekkende expertise van Agassi voor sportschoenen. 

Figuur 2.	Sterkte van activatie van het caudatum (‘caudate nucleus’) voor vier combinaties van 
koopintentie en expertise.

Noot: BI staat voor Buying Intention. Lage BI betekent lage koopintentie (< 50%), hoge BI, hoge 
koopkans (> 50%). Hoge activatie in het caudatum maakt dat iemand positiever is over het product als 
het wordt aangeprezen door een expert.

Naast deze persuasieve interactie-effecten zijn er ook hoofdeffecten. Het blijkt dat 
de reguliere geheugengebieden betrokken zijn bij het onthouden vs. vergeten van 
producten. Deze gebieden zijn betrokken bij het zogenaamde declaratieve geheugen 
van persoonlijke ervaringen en feiten (zoals kennis over een beroemdheid). 
Een ander hoofdeffect was verbonden aan de hoge versus lage koopintentie. Sommige 
producten worden meteen afgewezen door de proefpersoon (resulterend in een lage 
koopintentie). Hierbij bleek vooral de ‘insula’ een rol te spelen. Dit is een gebied dat 
met afkeer en walging wordt geassocieerd. Als we dus een reeks van 180 producten 
zien, zijn er bepaalde producten die in het brein meteen een negatieve afkeerreactie 
en afwijzingsreactie oproepen.
Tenslotte was er het hoofdeffect van expertise (los van geheugen of koopintentie-
effecten). Experts bleken versterkte activiteit op te roepen in gebieden die met het 
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semantische geheugen van feiten te maken hebben, in gebieden die belangrijk zijn 
in het oproepen (‘retrieval’) van eigen ervaringen (episodische en autobiografische 
geheugen), en in het nadenken over anderen (‘theory of mind’). Al deze gebieden 
bevinden zich voornamelijk in de linkerhersenhelft. Experts leiden dus tot actieve 
semantische elaboratie waardoor er een betere en diepere verwerking en opslag van 
relevante nieuwe informatie over het product plaats kan vinden.

6.	 Conclusie

6.1.	 Hoe expertise werkt

De blootstelling van 1 seconde aan een foto van een persoon die gezien wordt als 
een expert voor het product, blijkt op lange termijn (hier een dag) tot een verbete-
ring van geheugen en koopintentie te leiden. Experts blijken de koopintentie te ver-
hogen met 12% en de kans op herkenning van het product stijgt met 10%. Het per-
suasieve effect van expertise is uiteraard niet nieuw, dergelijke gedragseffecten zijn 
al bekend uit de psychologie en marketingliteratuur. Nieuw in ons onderzoek is dat 
voor het eerst de hersenprocessen die deze gedragsverbetering veroorzaken in kaart 
zijn gebracht.

Kort gezegd blijkt het volgende proces uit de hersendata naar voren te komen. Ten 
eerste, een persoon die gezien wordt als een expert voor een product roept veel her-
inneringen en associaties op (semantische elaboratie) in de linkerhersenhelft. Deze 
associaties vormen een vruchtbare voedingsbodem (context) voor opslag en verwer-
king van de stimulus (het product). Ten tweede, producten die niet aantrekkelijk 
worden gevonden, worden meteen emotioneel afgewezen door (geleerde) activiteit 
in amygdala en insula. Ten derde, experts zorgen voor grotere activiteit in gebie-
den betrokken bij geheugenopslag (encoding) resulterend in een beter langetermijn-
geheugen voor de objecten. Extreem gesteld, zonder expert passeert het product 
niet de ‘gate keeper’ (de hippocampus) en wordt de informatie over het product 
niet doorgestuurd naar het langetermijngeheugen. Ten slotte, experts activeren het 
caudatum waardoor er een positieve emotionele evaluatie en laag risico gekoppeld 
wordt aan het product. Een expert roept een fundamenteel gevoel van vertrouwen 
op over het product, wat leidt tot een positievere attitude en een grotere kans dat het 
product gekocht wordt. Het caudatum lijkt daarmee een fundamentele rol in persu-
asieve communicatie en overtuiging te spelen.

Terwijl expertise vaak gezien wordt als een ‘perifere cue’ onder lage elaboratie en 
werkend als een heuristiek, laten wij zien dat er drie fundamentele processen spelen. 
Meer semantische elaboratie over de persoon-object combinatie, leidend tot een 
diepere en betere encoding van het object en een emotionele inductie om het object 
te vertrouwen. 

De routes van geheugenverbetering en attitudeverandering blijken grotendeels onaf-
hankelijk van elkaar te verlopen. Het kan daardoor voorkomen dat producten wel 
herkend worden zonder dat dit noodzakelijkerwijs ook tot een positievere attitude 
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heeft geleid. De meest effectieve combinaties zorgen voor activatie van beide proces-
sen voor geheugen en attitudeverandering. 

6.2.	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

Onze studie laat zien dat zelfs kortstondige blootstelling aan een ‘goede’ combinatie 
van een gezicht en product, een langdurig effect kan hebben op merkbekendheid en 
merkattitude. Dit betekent dat reclame efficiënt verwerkt kan worden met meetbare 
effecten. Het brein heeft niet veel tijd en niet veel informatie nodig. Het veronderstelt 
wel dat de consumenten uit de doelgroep, snel en gemakkelijk een expertise link moeten 
kunnen leggen tussen de persoon en het product. Voor marketeers betekent dit dat bij 
de screening op geschiktheid van (bekende) personen sterk gelet moet worden op deze 
evidente expertiseperceptie en de geloofwaardigheid van de persoon voor het speci-
fieke product of merk. In tests kunnen dergelijke scores voor een bepaalde bekende 
persoon verzameld worden (binnen een hele reeks van personen). Onze methode is 
een manier om dat te doen. Ook via gedragstesten zoals het meten van de reactiesnel-
heid van combinaties van personen en merken kan hier inzicht in worden verkregen. 
Ook kunnen uitgeklede versies van fMRI of EEG hiervoor gebruikt worden.

Opgemerkt zij nogmaals dat niet iedere fit of link die mensen zien tussen persoon en 
product belangrijk is; ons onderzoek suggereert dat het echt om expertise links moet 
gaan wil het effect hebben. Bij een bekende persoon die niet meteen deze expertiseas-
sociatie oproept, is het twijfelachtig of die gecontracteerd moet worden. In zo’n geval 
vergt het waarschijnlijk veel extra communicatie om de expertise link evident te maken 
(bijvoorbeeld uitleggen dat Louis van Gaal naast voetbaltrainer ook een keukenprins 
is). Gezien de in onze ogen soms verrassende combinaties van bekende persoon en 
product, lijkt in de praktijk nog niet scherp gescreend te worden op evidente expertise 
links van beroemheden. Hier ligt een mooie taak voor marktonderzoekers. 

Onze studie heeft zich gericht op expertise. Hiervoor werden beroemde personen 
gebruikt om gemakkelijk en duidelijk expertise te kunnen manipuleren. Echter, 
ook gewone consumenten kunnen uiteraard gebruikt worden als deskundige bij-
voorbeeld door het beroep te vermelden. Een stewardess kan dan een expertise link 
krijgen met bijvoorbeeld rolkoffers. Wij verwachten dat dezelfde effecten op het 
brein en in het gedrag zullen optreden bij evidente expertise links tussen product 
en zo’n onbekende persoon. Opnieuw zouden dergelijke combinaties zorgvuldig 
gescreend moeten worden. 

Tevens zij nadrukkelijk vermeld dat we niet naar het effect van beroemdheid an sich 
hebben gekeken. Dat vergt een andere studie waarin bijvoorbeeld personen gebruikt 
worden die even fysiek aantrekkelijk zijn, maar verschillen in bekend versus onbe-
kend. In een dergelijke studie zou gekeken kunnen worden of beroemdheid een 
uniek effect heeft en of dat loopt via een sterkere activatie van kennis associatienet-
werken of ook door activatie van emotionele netwerken. 

Tot slot aan de lezer de vraag bij welke campagnes die genoemd zijn in het begin van 
dit artikel u denkt dat uw caudatum en hippocampus actief worden. 
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7.	 Wat gebeurt er als je consumenten beloont 
voor mond tot mond reclame? 

M. A. Tuk, P. W. J. Verlegh, A. Smidts en D. H. J. Wigboldus

Samenvatting

Mond tot mond communicatie heeft veel invloed op productkeuzes en aankoopbeslissingen van 
consumenten. Omdat dit zo veel invloed heeft, proberen marketeers deze communicatie te stimule-
ren, bijvoorbeeld door consumenten te belonen voor een aanbeveling. In dit onderzoek richten we 
ons op de vraag hoe de ontvanger van een beloonde aanbeveling hier op reageert. We argumenteren 
dat de introductie van een beloning als gevolg heeft dat een aanbeveling zowel aspecten krijgt van 
een vriendschapsrelatie als van een verkooprelatie. We tonen aan dat de relatieve saillantie van deze 
relaties zowel invloed heeft op de beoordeling van de aanbeveler als op de neiging om op de aanbe-
veling in te gaan. We laten ook zien dat dit een onbewust proces is. Tevens blijkt dat het onthullen 
van een financiële beloning in dergelijke interacties een positieve invloed heeft. Marketingimplica-
ties voor het belonen van aanbevelingen worden besproken. 

Trefwoorden: mond tot mond communicatie; beloonde aanbevelingen; relatie­
normen, onbewuste processen

1. 	 Inleiding

Mond tot mond communicatie kan worden gedefinieerd als communicatie tussen 
consumenten over producten of diensten. Mensen praten graag en veel over pro-
ducten of productgerelateerde ervaringen (Dichter, 1966), en mond tot mond com-
municatie heeft veel invloed op de keuzes en aankoopbeslissingen van consumenten 
(Bone, 1995; Herr et al., 1991). Omdat mond tot mond communicatie zo effectief is, 
is het voor marketeers van belang om te weten hoe ze hier invloed op kunnen uitoe-
fenen. Hoe kun je de kans vergroten dat consumenten hun ervaringen met een spe-
cifiek product doorvertellen? (Dye, 2000; Silverman, 2001). Eén van de manieren 
waarop dit gebeurt, is door consumenten een beloning te geven voor het doen van 
een aanbeveling (Biyalogorsky et al., 2001; Godes & Mayzlin, 2008; Godin, 2002). 
Recente voorbeelden van beloningen in Nederlandse campagnes variëren van korting 
op een abonnement voor een succesvol aanbevolen sportschool of tijdschrift, tot het 
ontvangen van een dinerbon wanneer iemand door jouw aanbeveling besluit om een 
hypotheek bij dezelfde bank af te sluiten. 
Wetenschappelijk onderzoek suggereert dat beloningen inderdaad een positief effect 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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hebben op de intentie tot aanbevelen (Ryu & Feick, 2007; Wirtz & Chew, 2002). 
Een voorwaarde is wel dat men tevreden is met het product; voor ontevreden con-
sumenten zal ook een beloning geen aanleiding zijn voor een aanbeveling. Nog niet 
onderzocht, maar wel cruciaal voor marketers, is de reactie van de ontvangende con-
sument (degene aan wie de aanbeveling is gericht) op het feit dat de aanbeveler een 
beloning krijgt. 
Om de reactie van de ontvanger te begrijpen, is het belangrijk te realiseren dat een 
beloonde aanbeveling op een belangrijk aspect verschilt van een niet-beloonde aan-
beveling. Bij niet-beloonde aanbevelingen kan men er vanuit gaan dat deze puur 
gebaseerd zijn op vriendschappelijke motieven (‘de ander helpen met nuttige infor-
matie’), terwijl bij beloonde aanbevelingen ook een verkoopaspect een rol speelt (een 
financiële beloning ontvangen voor product aanbevelingen is immers typisch voor 
verkopers). Dit impliceert dat een beloonde aanbeveling zowel gezien kan worden 
als een vriendschappelijke interactie als als een verkoopinteractie. Wat zijn de gevol-
gen voor de reactie van de consument die de aanbeveling ontvangt als deze interactie 
als een vriendschaps- of een verkoopinteractie wordt gezien? Is hij of zij nog geneigd 
om op deze aanbeveling in te gaan? En hoe evalueert men de aanbeveler (bv. hoe 
oprecht wordt deze gevonden)?. Deze effecten zouden wel eens afhankelijk kunnen 
zijn of een beloonde aanbeveling meer wordt gezien als een vriendschappelijk gebaar 
of meer als een commerciële interactie.
Een tweede aspect dat een belangrijke rol speelt bij beloonde aanbevelingen, is de 
vraag of de aanbeveler kenbaar moet maken dat er een beloning in het spel is. Ener-
zijds zou dit de effectiviteit van de aanbeveling kunnen verminderen doordat de ont-
vanger gaat twijfelen aan de oprechtheid van het advies. Anderzijds leidt openheid 
over een eventuele beloning tot vermindering van de onduidelijkheid en onzeker-
heid over de motieven voor een aanbeveling (Forehand & Grier, 2003). De aanbeve-
ler is open en eerlijk over onderliggende motieven, en dit zou gewaardeerd kunnen 
worden door de ontvanger. 

1.1. 	 De invloed van relatienormen in consumentengedrag

Mond tot mond communicatie is een interactie die plaatsvindt tussen vrienden, 
familie, collega’s of kennissen. Een aanbeveling doen en daarvoor een financiële belo-
ning krijgen, is echter gedrag dat past binnen verkoopinteracties, maar niet binnen 
vriendschapsinteracties. Dit suggereert dat beloonde mond tot mond aanbevelingen 
componenten van zowel vriendschaps- als verkooprelaties bevatten, en dat derge-
lijke interacties vanuit beide relatieperspectieven kunnen worden beoordeeld. Maar 
hoe verschillen deze relaties precies van elkaar? Volgens Fiske’s (1992) relatietheorie 
zijn de relaties die mensen met elkaar hebben, op te delen in vier typen. De eerste is 
‘Communal Sharing’ (CS). Dit gaat om een selecte groep mensen die gelijkwaardig 
zijn, zoals binnen een gezin of een hechte vriendschap. Ieder levert draagt bij aan de 
behoeften van de groep, zonder bij te houden of dit in evenwicht staat tot elkaar. De 
tweede relatievorm is ‘Equality Matching’ (EM). Binnen EM is gelijkheid en weder-
kerigheid het belangrijkste. Deze relatievorm komt vooral voor tussen collega’s, 
vrienden of kennissen. Men zorgt dat er een balans is in wat men in een relatie steekt 
en eruit haalt (bijvoorbeeld elkaar om de beurt uit eten nodigen). De derde relatie-
vorm is ‘Authority Ranking’ (AR). Statusverschillen vormen de basis van deze relatie, 
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en bepalen wie aan wie gehoorzaamt. Voorbeelden van deze relatie zijn relaties zoals 
die bestaan tussen leerling en leraar, en tussen werknemer en werkgever. De laatste 
relatievorm is ‘Market Pricing’ (MP). Binnen MP relaties vinden transacties plaats op 
basis van de monetaire waarde van goederen of diensten. Deze relaties komen vooral 
veel voor tussen verkopers en klanten, maar ook bijvoorbeeld tussen werknemers 
en werkgevers, wanneer er loonafspraken gemaakt worden. Geld als onderliggend 
middel om de waarde van iets uit te drukken, staat centraal binnen MP. 
Mensen zijn het over het algemeen op impliciete wijze eens over het relatietype dat 
centraal staat in hun interacties. Hetzelfde gedrag kan volstrekt normaal zijn in de 
ene relatie, en niet normaal en onacceptabel in een andere relatie. Zo zal je moeder 
het normaal vinden als ze een zoen krijgt omdat ze lekker gekookt heeft, terwijl een 
ober in een restaurant liever heeft dat je gewoon de rekening betaalt. Je moeder om 
de rekening vragen, of de ober zoenen in plaats van betalen is daarentegen onaccep-
tabel. McGraw en Tetlock (2005) en McGraw et al. (2003) onderzochten de invloed 
van deze verschillende relatietypen op het gedrag van mensen in onderhandelings-
situaties. Zij lieten onder andere zien dat mensen voor hetzelfde product meer geld 
vroegen wanneer ze het verkochten aan een MP relatie dan aan relaties van één van 
de andere typen. Tevens lieten zij zien dat transacties met geld als onderliggende 
basis niet gepast en geaccepteerd waren binnen CS en EM relaties (denk terug aan 
het voorbeeld van de moeder die betaald krijgt voor een etentje). Dit onderscheid 
kan subtiel zijn: men vond het in dit onderzoek minder acceptabel om het vuilnis 
van een kamergenoot buiten te zetten in ruil voor 15 dollar cash dan wanneer de 
kamergenoot in ruil de elektriciteitsrekening (van 15 dollar) wilde betalen. 
Uit bovenstaand onderzoek blijkt dat gedrag dat binnen een bepaalde relatienorm 
past en geaccepteerd is, niet kan passen binnen andere relatienormen. Mond tot 
mond aanbevelingen vinden meestal plaats in de context van EM relaties (tussen 
vrienden of kennissen). Het doen van aanbevelingen voor een financiële beloning 
is typisch voor MP relaties. Het huidige onderzoek heeft als doel om meer inzicht 
te krijgen in de effecten van deze relatieframes op beloonde aanbevelingen. Het is 
daarmee een van de eerste onderzoeken in consumentengedrag naar de rol van rela-
tienormen op mond tot mond communicatie.

1.2. 	 De automatische aard van relatienormen

Wat ook nog niet bekend is, is hoe relatienormen de evaluaties van gedrag precies 
sturen. Hebben deze relatienormen alleen invloed op mensen wanneer zij zich 
bewust zijn van deze verschillende normen (zoals ook gesuggereerd door Johar, 
2005 en Kahn, 2005), of hebben deze relatienormen ook invloed buiten het bewust-
zijn om (zie Bargh, 1994 voor een overzicht van onbewuste processen)? De laatste 
tijd is er in consumentengedrag steeds meer aandacht voor de belangrijke rol van 
onbewuste en automatische processen.
Ook relatienormen zouden wel eens op een meer automatisch niveau invloed kunnen 
hebben op consumenten. Een mooi voorbeeld van de invloed van sociale normen 
wordt gegeven in onderzoek van Aarts en Dijksterhuis (2003). Zij lieten zien dat 
mensen, nadat ze foto’s van een bibliotheek hadden bekeken, zachter gingen praten 
op een (schijnbaar ongerelateerde) leestaak die daarop volgde, dan mensen die deze 
foto’s niet hadden bekeken. De foto’s van de bibliotheek leidden tot de mentale acti-
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vatie van de sociale normen die samenhangen met deze omgeving. Vervolgens pasten 
mensen hun gedrag aan aan deze norm, zelfs zonder dat ze zich hiervan bewust 
waren. Uit dit en ander onderzoek (zie bv. Cialdini 2007) blijkt dus dat een subtiele 
blootstelling aan normatieve informatie er toe kan leiden dat mensen zich in lijn met 
die normen gaan gedragen, zelfs in ongerelateerde situaties en zonder dat ze zich 
bewust zijn van deze blootstelling. 
In het huidige onderzoek wordt gekeken of relatienormen ook op een automatisch 
niveau invloed op ons gedrag hebben. Een belangrijk verschil tussen bovenstaand 
onderzoek naar omgevingsgerelateerde normen en onderzoek naar relatienormen, is 
de inter-persoonlijke aard van relatienormen. Omgevingsnormen hebben een direct 
effect op het gedrag van de persoon die met deze normen in aanraking is geweest, 
terwijl in het huidige onderzoek wordt onderzocht of relatienormen van invloed 
kunnen zijn op de interpretatie en evaluatie van gedrag van onze interactiepartners. 
Onderzoek naar de automatische aard van processen wordt vaak gedaan door middel 
van zogeheten priming procedures. Dergelijke procedures komen er in het kort op 
neer dat de onderzoeksdeelnemer een taak verricht waarbij een bepaald concept 
centraal staat (zoals het bekijken van de bibliotheekfoto’s in bovengenoemd onder-
zoek). Door deze taak worden mentale constructen geactiveerd (bibliotheek, lezen, 
boeken, stil, etc.), en deze constructen blijven ook gedurende korte tijd geactiveerd. 
Men krijgt als het ware een ‘bril’ opgezet waardoor men tijdelijk de wereld bekijkt. 
Wanneer men deze ‘bril’ nog op heeft tijdens een volgende taak, dan zal die bril 
tekenend zijn voor hoe men deze taak benaderd en beoordeeld. Deze effecten zijn 
vaak sterker (of van langduriger aard) wanneer mensen niet in staat zijn om goed 
over de vervolgtaak na te denken (wanneer ze maar weinig aandacht aan deze taak 
kunnen besteden: beperking van de cognitieve capaciteit) omdat dan eerder geacti-
veerde constructen nog relatief sterk geactiveerd zijn in het brein (Gilbert & Hixon, 
1991; Gilbert et al., 1988).
Samenvattend, binnen de context van financieel beloonde aanbevelingen spelen zowel 
aspecten van vriendschaps- (Equality Matching) als van verkooprelaties (Market 
Pricing) een rol. Dit betekent dat beide relatienormen toegepast kunnen worden op 
interacties waarbinnen beloonde aanbevelingen worden gedaan, en dat het toepas-
sen van deze normen afhangt van welke norm het meest saillant is tijdens de interac-
tie. In het huidige onderzoek beargumenteren we dat, afhankelijk van welke relatie 
het meest saillant is tijdens de interactie, de beloonde aanbeveling anders zal worden 
beoordeeld.
Meer concreet betekent dit dat wij verwachten dat financiele beloningen voor aan-
bevelingen niet “normaal” of “gepast” gevonden worden wanneer er de interactie 
wordt beschouwd door de bril van een vriendschappelijke (EM) relatie. Dit zal ertoe 
leiden dat de beloning een negatief effect heeft op de beoordeling van de aanbeveler. 
Een dergelijk effect zal niet optreden wanneer de aanbeveling wordt bekeken door 
de bril van een verkoop (MP) relatie. Binnen MP relaties is het immers heel normaal 
om een financiële beloning te krijgen als je iemand van dienst bent. Deze verwach-
tingen kunnen meer formeel worden samengevat in de volgende hypothese:

H1 	� Wanneer een Equality Matching relatieframe is geactiveerd, dan zal een aanbeveler 
die een financiële beloning krijgt, als minder oprecht worden beoordeeld dan 
wanneer een Market Pricing relatieframe is geactiveerd. Dit effect zal sterker zijn 
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wanneer er weinig cognitieve capaciteit beschikbaar is tijdens het verwerken van 
de interactie waarin de beloonde aanbeveling wordt gedaan.

Voor de neiging om op deze aanbeveling in te gaan (en dus de intentie tonen om het 
product daadwerkelijk te gaan proberen) verwachten we juist een positief effect van 
equality matching, in vergelijking tot market pricing. Binnen market pricing contex-
ten zijn mensen relatief gewend om een aanbod af te slaan. Mensen worden immers 
vaak door verkopers benaderd zonder dat ze in het desbetreffende product geïnte-
resseerd zijn, en slaan dan ook op reguliere basis dergelijke aanbiedingen af (zie bij-
voorbeeld Kirmani & Campbell, 2004; Williams et al., 2004). Dit gedrag is gangbaar 
in MP relaties en wordt dus gemakkelijk uitgevoerd. Wanneer een product binnen 
een equality matching relatie wordt aangeboden is het veel moeilijker dit aanbod af 
te slaan; een aanbod van een vriend weiger je nu eenmaal minder snel. Binnen een 
EM context zal de neiging om op de beloonde aanbeveling in te gaan dan ook sterker 
zijn dan in een MP context. Ook dit effect zal groter zijn wanneer er sprake is van 
beperkte cognitieve capaciteit tijdens het verwerken van de interactie. 

H2 	� Wanneer een equality matching relatieframe is geactiveerd, dan zal men meer 
geneigd zijn om op een financieel beloonde aanbeveling in te gaan, dan wanneer 
een market pricing relatieframe is geactiveerd. Dit effect zal sterker zijn 
wanneer er weinig cognitieve capaciteit beschikbaar is tijdens het verwerken 
van de interactie waarin de beloonde aanbeveling wordt gedaan.

Een laatste aspect dat een rol speelt bij beloonde aanbevelingen, is de openheid (of 
het gebrek daaraan) van de aanbeveler over de financiële beloning. Aan de ene kant 
zou dit nadelige effecten kunnen hebben. Op deze manier is het immers duidelijk 
dat de aanbeveler een financiële beloning krijgt en deze heeft meegenomen in zijn 
beslissing om het product aan te bevelen. Het onthullen van het motief zou ertoe 
kunnen leiden dat men het idee heeft dat de aanbeveler vooral hierdoor is gemoti-
veerd. Aan de andere kant kan het onthullen van een financieel motief ook een posi-
tief effect hebben omdat de aanbeveler open en eerlijk is over zijn motieven (Fore-
hand & Grier, 2003). Dit wordt gewaardeerd, en zal tot positievere evaluaties van 
de aanbeveler leiden, dan wanneer deze het motief niet onthult. In lijn met onder-
zoek van Johar en Simmons (2000) verwachten we dat het effect van het onthullen 
van een financieel motief groter zal zijn wanneer respondenten voldoende capaciteit 
ter beschikking hebben. Indien er weinig capaciteit beschikbaar is, is het niet moge-
lijk voor consumenten om het onthullen van dit financiële motief mee te nemen in 
de evaluatie van de aanbeveler. Aangezien (beloonde) mond tot mond aanbevelin-
gen vooral plaatsvinden tussen mensen die een equality matching relatie met elkaar 
hebben (zie ook Ryu & Feick, 2007), onderzoeken we het effect van het onthullen 
van het motief binnen EM relaties. 

H3 	� Binnen een equality matching relatienorm leidt het onthullen van een financieel 
motief tot positievere evaluaties van de aanbeveler dan het niet onthullen van 
een financieel motief. Dit effect is sterker wanneer men volledige cognitieve 
capaciteit aan deze interactie kan besteden, dan wanneer de beschikbare 
cognitieve capaciteit maar beperkt is. 
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2.	 Experimenten

2.1. 	 Voorstudie

In een korte voorstudie (N = 116) onderzochten we de aanname dat beloonde aanbe-
velingen als meer gepast worden geëvalueerd binnen een market pricing relatie dan 
binnen een equality matching relatie. Studenten kregen een kort scenario te lezen 
waarin ze werd gevraagd zich voor te stellen aan het lunchen te zijn in het univer-
siteitsrestaurant, en benaderd te worden door Frank. Frank is iemand die ze niet 
kennen, en die werkt voor een tijdschrift (MP) of een medestudent is (EM). Frank 
vertelt enthousiast over een nieuw tijdschrift, en geeft een bon voor een proefabon-
nement. De deelnemers moesten zich voorstellen er later achter te komen dat Frank 
10% van de abonnementsprijs ontvangt voor iedere nieuwe abonnee. Vervolgens 
vroegen we de respondenten in hoeverre ze het gedrag van Frank ongepast en onac-
ceptabel vonden (beide aspecten gemeten op 7-puntsschalen, 1 = totaal mee oneens, 
7 = totaal mee eens; α = .87). De resultaten lieten inderdaad zien dat het gedrag van 
Frank als meer ongepast werd gezien wanneer hij een medestudent was (M = 3.77) 
dan wanneer hij voor het tijdschrift werkte (M = 3.17, p < .05).

2.2. 	 Experiment 1

Het doel van experiment 1 was om aan te tonen dat onbewust en subtiel geactiveer-
de relatienormen (EM en MP) de interpretatie van ambigue interacties (een beloon-
de aanbeveling) kunnen beïnvloeden, en vervolgens kunnen leiden tot verschillen in 
evaluaties van de aanbeveler en de neiging om op zijn aanbeveling in te gaan. 

2.2.1. Methode
Er deden 103 studenten (26 mannen en 77 vrouwen) van de Universiteit van Amster-
dam mee in ruil voor een studiepunt of 5 euro. 
Het experiment bestond uit een 2 (relatietype: market pricing versus equality mat-
ching) x 2 (cognitieve capaciteit: beperkt versus volledig) design, en werd via compu-
ters afgenomen. Deelnemers werd verteld dat het onderzoek uit verschillende onder-
delen bestond. Het eerste deel was de relatietype activatie manipulatie. Deelnemers 
werd gevraagd een woordzoeker puzzel op te lossen, waarin 10 woorden verstopt 
zaten die ofwel met market pricing te maken hadden (bv. aanbieding, aankoop), ofwel 
met equality matching (college, leraar2; zie van den Berg et al., 2006 voor vergelijk-
bare methodologie). Hierdoor bewerkstelligden we dat mensen de daarop volgen-
de taak onbewust door een ‘EM bril’ of juist een ‘MP bril’ gingen bekijken. Nadat 
deze puzzel was opgelost, werd er een tweede onderzoek geïntroduceerd, dat ging 
over persoonsperceptie en dit bevatte de beschrijving met de beloonde aanbeveling. 
Dit scenario werd voorafgegaan door de cognitieve capaciteitsmanipulatie. De helft 
van de deelnemers kreeg acht cijfers te onthouden3 (de weinig capaciteit beschikbaar 
conditie), terwijl de andere helft één cijfer kreeg te onthouden (de veel capaciteit 
beschikbaar conditie). De instructie was om dit getal te onthouden tot ernaar werd 
gevraagd (Krull, 1993). Terwijl de deelnemers deze cijfers onthielden, kregen ze het 
volgende scenario te lezen:
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“Stel je voor dat je voor een groepsopdracht voor je studie bent toegewezen aan Paul, 
een medestudent die je verder niet kent. Voor een bespreking heeft hij een tijdschrift 
bij zich dat gericht is op het onderwerp van jullie studie. Een artikel hieruit helpt je 
bij het maken van de opdracht. Paul is erg enthousiast over het tijdschrift. Na afloop 
van jullie bespreking geeft hij zijn exemplaar aan jou mee, zodat je er thuis nog eens 
goed naar kunt kijken. Als je thuis bent, valt je oog op de volgende bon:”
Nadat deelnemers op ‘enter’ hadden gedrukt, verscheen er een “leden-werven-leden” 
bon in beeld. Hieruit bleek de abonnementsprijs, en ook dat een huidige abonnee 
10 euro aan cadeaubonnen zou ontvangen voor iedere nieuw aangebrachte abonnee. 
Dit deel was ingevuld door Paul met zijn naam en abonneenummer. 
Vervolgens maten we de oprechtheid van Paul door te vragen in hoeverre men Paul 
‘oprecht’, ‘betrouwbaar’ en ‘eerlijk’ vond (α = .75). Tevens vroegen we naar de 
neiging om op deze aanbeveling in te gaan met de items “Ik overweeg abonnee te 
worden op dit tijdschrift”, “Ik overweeg deze bon in te vullen”, “Ik ben nieuwsgie-
rig naar dit tijdschrift” en “Ik ben geïnteresseerd in dit tijdschrift” (α = .84). Alle 
items waren gemeten op 7-puntsschalen (1 = totaal mee oneens; 7 = totaal mee eens). 
Na het invullen van deze schalen, vroegen we respondenten om het cijfer in te typen 
dat ze hadden moeten onthouden. 

2.2.2. Resultaten
Alle respondenten (N = 10) die niet in staat waren om vier of meer cijfers correct te 
herinneren., werden niet meegenomen in de verdere analyses (in lijn met procedures 
gehanteerd door Gilbert & Hixon, 1991).
Een ANOVA tussen relatietype en cognitieve capaciteit liet de verwachtte interac-
tie zien voor oprechtheid, F(1,89) = 5.10, p < .03. Wanneer de cognitieve capaciteit 
beperkt was, dan werd de aanbeveler als meer oprecht beoordeeld wanneer een MP 
relatieframe was geactiveerd (M = 4.67), dan wanneer een EM relatieframe was geac-
tiveerd (M = 4.03), F (1,89) = 4.05, p < .05. Dit verschil verdween in condities waar 
voldoende cognitieve capaciteit beschikbaar was (zie Tabel 1 voor gemiddelden).

Tabel 1. Gemiddelde scores ‘oprechtheid’, Studie 1.

Beperkte capaciteit Volledige capaciteit
MP relatieframe 4.67a 4.05b

EM relatieframe 4.03b 4.33b

Noot: �Cellen met een verschillend superscript verschillen significant van elkaar (p < .05).

In lijn met onze verwachtingen, was er ook een significant interactie effect tussen 
relatietype en cognitieve capaciteit voor de neiging om op de aanbeveling in te gaan 
F(1,89) = 6.48, p = .01. Wanneer de cognitieve capaciteit beperkt was, was men 
minder geneigd om op de aanbeveling in te gaan wanneer een MP relatieframe was 
geactiveerd (M = 3.61) dan wanneer een EM relatieframe was geactiveerd (M = 4.65). 
Ook dit verschil verdween in condities waar men beschikte over voldoende cogni-
tieve capaciteit (zie Tabel 2 voor gemiddelden). 
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Tabel 2. Gemiddelde scores ‘neiging om aanbeveling op te volgen’, Studie 1.

Beperkte capaciteit Volledige capaciteit
MP relatieframe 3.61a 4.64b

EM relatieframe 4.65b 4.38b

Noot: Cellen met een ander superscript verschillen significant van elkaar (p < .05).

2.2.3. Discussie
In het eerste experiment vonden we steun voor hypotheses 1 en 2. Het blijkt dat 
zowel equality matching als market pricing relatienormen van toepassing kunnen 
zijn op beloonde aanbevelingen. De evaluaties van de aanbeveling en de aanbeveler 
blijken beïnvloed te worden door de relatieve saillantie van de MP en EM relatienor-
men. Wanneer een beloonde aanbeveling wordt beoordeeld vanuit een MP context, 
blijkt dat men de aanbeveler als oprechter ziet en tegelijkertijd minder geneigd is 
om op deze aanbeveling in te gaan. Het gedrag wordt beoordeeld in het licht van de 
meest saillante relatie, en binnen MP relaties zijn financieel beloonde product aan-
bevelingen normaal en geaccepteerd, maar is het tegelijkertijd makkelijker om deze 
aanbevelingen af te slaan, dan binnen EM relaties. We vonden deze effecten alleen 
wanneer de respondenten maar beperkte cognitieve capaciteit tot hun beschikking 
hadden bij het verwerken van een interactie. Dit is in lijn met onze verwachtingen. 
Wanneer consumenten niet de gelegenheid hebben om goed na te denken over de 
relatienormen die kunnen gelden binnen (ambigue) interacties, dan kunnen subtiele 
aanwijzingen die niets met de interactie zelf te maken hebben, bepalen welke rela-
tienormen men hanteert bij het evalueren van deze interactie. Als mensen veel aan-
dacht aan een interactie kunnen besteden is de invloed van eerder geactiveerde rela-
tienormen kleiner. 

2.3. 	 Experiment 2

Het doel van de tweede studie is om meer inzicht te krijgen in de invloed van het ont-
hullen van het financiële motief. We focussen hierbij op relaties waarbinnen equality 
matching centraal staat, aangezien dit de meest voorkomende relatiecontext is waar-
binnen mond tot mond communicatie plaatsvindt. We verwachten dat het onthul-
len van een financieel motief een positieve invloed zal hebben op de evaluatie van 
de aanbeveler. We verwachten dat dit effect sterker zal zijn wanneer men volledige 
capaciteit ter beschikking heeft en dus veel aandacht kan besteden aan het evalueren 
van deze interactie (hypothese 3). In dit geval is men immers in staat om een initieel 
oordeel aan te passen aan het daadwerkelijke gedrag (het feit dat de aanbeveler het 
financiële motief zelf onthult). 

2.3.1. Methode
Er deden 147 studenten (70 mannen en 77 vrouwen) van de Erasmus Universiteit 
Rotterdam mee aan dit onderzoek in ruil voor een beloning of een bonuspunt. 
Het experiment bestond uit een 2 (onthullen motief: wel onthullen versus niet ont-
hullen) x 2 (cognitieve capaciteit: beperkt versus volledig) design, en werd via com-
puters afgenomen. De procedure was grotendeels gelijk aan de procedure van studie 
1. Ditmaal kregen alle studenten de equality matching puzzel om op te lossen. Het 
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scenario was gelijk aan dat van studie 1, alleen was hier de manipulatie van het ont-
hullen van het motief aan toegevoegd door de helft van de proefpersonen ook de vol-
gende zin te laten lezen: “Paul vertelt je dat hij 10 euro ontvangt wanneer jij je abon-
neert op het tijdschrift.”
De afhankelijke maten waren dezelfde als die we in studie 1 gebruikten. Tevens 
hadden we een manipulatiecheck toegevoegd waarin we respondenten vroegen ze 
zich wisten te herinneren of Paul hen zelf had verteld dat hij een beloning kreeg voor 
het aanbrengen van nieuwe abonnees. 

2.3.2. Resultaten. 
Het bleek dat 28 respondenten zich niet correct konden herinneren of Paul hen had 
verteld dat hij een beloning kreeg voor een nieuwe abonnee. Deze respondenten zijn 
niet meegenomen in verdere analyses. 
Een ANOVA liet een interactie effect tussen onthullen en beschikbare cognitieve 
capaciteit voor de oprechtheid evaluaties van Paul zien, F (1, 115) = 4.25, p < .05. 
Wanneer de respondent voldoende capaciteit ter beschikking had, werd Paul als 
meer oprecht beoordeeld wanneer hij de beloning onthulde (M = 4.83) dan wanneer 
hij de beloning niet onthulde (M = 3.73). Zonder volledige capaciteit had het al dan 
niet onthullen van het financiële motief geen invloed op de oprechtheid evaluaties 
(zie tabel 3 voor gemiddelden). 

Tabel 3. Gemiddelde scores ‘oprechtheid’, Studie 2.

Beperkte capaciteit Volledige capaciteit
Onthullen 4.53a 4.83a

Niet onthullen 4.21a,b 3.73b

Noot: Cellen met een ander superscript verschillen significant van elkaar (p < .05).

Er waren geen significante effecten voor de neiging om op de aanbeveling in te gaan. 
Of Paul dit motief dus wel of niet onthulde, beïnvloedde wel de evaluaties van Paul, 
maar niet de neiging van mensen om op deze aanbeveling in te gaan. 

2.3.3. Discussie
De resultaten van studie 2 geven meer inzicht in de invloed die het onthullen van 
een financieel motief heeft op de evaluatie van een beloonde aanbeveling. Het ont-
hullen van een financieel motief bij een mond tot mond aanbeveling kan een posi-
tief effect hebben op de evaluatie van de aanbeveler, maar alleen wanneer men vol-
doende capaciteit ter beschikking had. Het al dan niet onthullen van het financiële 
motief had geen invloed op de neiging om op de aanbeveling in te gaan. Consumen-
ten lijken dus te denken dat het wel of niet onthullen van een financieel motief in de 
eerste plaats een beslissing is van de aanbeveler, en niet zozeer iets met het product 
zelf te maken heeft. Tevens laat deze studie zien dat het al dan niet onthullen van 
een financieel motief op een meer bewuste manier in het uiteindelijke oordeel over 
een persoon wordt meegenomen, terwijl de relatienormen op een vrij onbewust en 
impliciet niveau de evaluatie van een beloonde aanbevelingsinteractie beïnvloedden.
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3.	 Algemene discussie

De hypotheses werden met drie verschillende studies ondersteund. In de voorstudie 
lieten we zien dat mensen een beloonde aanbeveling minder gepast vinden wanneer 
die plaatsvindt binnen een equality matching relatie dan binnen een market pricing 
relatie. In lijn met onze veronderstellingen, past het ontvangen van een financiële 
beloning voor een (succesvolle) productaanbeveling meer binnen een market pricing 
relatieframe dan binnen een equality matching relatieframe. In de eerste studie 
vonden we nog meer bevestiging voor deze verwachting. In deze studie lieten we 
zien dat een relatieframe al op zeer subtiele wijze een invloed kan hebben op de eva-
luatie van een interactie, zowel in termen van de evaluatie van de aanbeveler als op de 
neiging van mensen om een aanbeveling op te volgen. In een tweede studie hebben 
we vervolgens onderzocht wat precies de invloed is van het onthullen van een finan-
cieel motief op de evaluaties van een aanbeveler. Hier hebben we aangetoond dat het 
onthullen van een financieel motief een positief effect op de evaluatie van een aanbe-
veler kan hebben, maar alleen wanneer mensen voldoende in staat zijn om dit gedrag 
te verwerken en in hun evaluaties mee te nemen. Dit onderzoek heeft belangrijke 
wetenschappelijke en praktische implicaties.

3.1. 	 Wetenschappelijke implicaties

Dit onderzoek geeft inzicht in financieel gestimuleerde mond tot mond communi-
catie vanuit het perspectief van de ontvanger. Het blijkt dat dergelijke beloonde aan-
bevelingen niet goed passen in de relatiecontext waarbinnen normaal aanbevelin-
gen plaatsvinden (vriendschaps- of equality matching relaties). Een aanbeveling die 
financieel beloond wordt, past meer binnen een context van verkoopinteracties, en 
wordt dus ook positiever beoordeeld wanneer men een market pricing relatieframe 
gebruikt om deze interactie te interpreteren, dan wanneer men een equality mat-
ching relatieframe gebruikt. Deze relatieframes beïnvloeden niet alleen de evalua-
tie van de interactiepartner, maar ook de mate waarin mensen geneigd zijn zelf op 
deze aanbeveling in te gaan. In lijn met de geldende relatienormen, was men eerder 
geneigd op deze aanbeveling in te gaan wanneer deze binnen een EM relatie plaats-
vond dan wanneer deze binnen een MP relatie plaatsvond. Men lijkt het moeilijker 
te vinden om een aanbod van een gelijke af te slaan dan om het aanbod van een ‘ver-
koper’ af te slaan. 
Tevens biedt dit onderzoek meer inzicht in de manier waarop relatienormen ons 
oordeel sturen. Wij laten zien dat relatienormen op een onbewust niveau geactiveerd 
kunnen worden door subtiele cues die los van de interactie staan. In onze experi-
menten werd dit gedaan door het maken van woordzoeker-puzzels, en in de prak-
tijk zou dit bijvoorbeeld kunnen gebeuren door de toonzetting en het taalgebruik 
in dit soort campagnes (bijvoorbeeld “Gun je vrienden ook een leuk tijdschrift” of 
“Verdien nu X euro als je een vriend aanmeldt als abonnee”). 
Eerder onderzoek dat liet zien hoe subtiel en onbewust geactiveerde normen invloed 
kunnen hebben op het gedrag van mensen (Aarts & Dijksterhuis, 2003), wordt in het 
huidige onderzoek uitgebreid door te laten zien dat ook inter-persoonlijke normen 
op een dergelijke subtiele manier geactiveerd kunnen worden. Tevens toont dit 
onderzoek aan dat deze normen niet alleen het gedrag van mensen sturen, maar ook 
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de manier waarop men het gedrag van interactiepartners beoordeelt. 
Dit onderzoek biedt ook meer inzicht in de rol van het onthullen van een financieel 
motief, wanneer dit ten grondslag ligt aan een aanbeveling. In de marketing is het al 
dan niet verplicht stellen van het onthullen van een financieel motief wanneer dit ten 
grondslag ligt aan een aanbeveling, recent onderwerp van debat geweest (Creamer, 
2005; Shin, 2006). Eén van de dingen die hierbij een rol speelde, was de vraag of het 
onthullen van een financieel motief de effectiviteit van de aanbeveling zou kunnen 
schaden. Het huidige onderzoek laat echter zien dat het onthullen van dit motief 
beperkte, maar (in elk geval) positieve effecten kan hebben op de effectiviteit van de 
aanbeveling. Indien de ontvanger van de aanbeveling veel aandacht aan deze interac-
tie kan schenken, dan is hij positiever over de aanbeveler wanneer deze zijn financi-
ële motief onthult, dan wanneer hij dit verborgen houdt. Terwijl het onthullen van 
dit motief geen invloed heeft op de neiging van mensen om deze aanbeveling op te 
volgen.

3.2. 	 Praktische implicaties

Dit onderzoek heeft praktische implicaties voor het belonen van aanbevelingen. In 
de eerste plaats blijkt dat de evaluatie van beloonde aanbevelingen positief beïnvloed 
kan worden door het onthullen van een financieel motief. Mensen zijn positiever 
over de aanbeveler wanneer hij/zij dit motief onthult, terwijl dit geen nadelige gevol-
gen heeft voor de neiging van mensen om op deze aanbeveling in te gaan. Dit duidt 
erop dat marketeers niets te verliezen hebben door het aansporen van hun klanten 
om open te zijn over het feit dat ze een beloning ontvangen voor een (succesvolle) 
aanbeveling.
Dit positieve effect van het onthullen van dit motief treedt alleen op wanneer con-
sumenten de gelegenheid hebben om het onthullen van een financieel motief in de 
uiteindelijke evaluaties mee te nemen. In het dagelijks leven zijn mensen echter vaak 
met veel dingen tegelijk bezig, en heeft men zelden de cognitieve ruimte om vol-
doende aandacht aan één ding te schenken (Dijksterhuis et al., 2005). In dat geval 
heeft het onthullen van een financiële beloning geen effect op de evaluatie van deze 
interactie. 
De tweede belangrijke bevinding van dit onderzoek heeft betrekking op de rol van 
relatienormen. Deze normen hebben juist de meeste invloed wanneer mensen weinig 
capaciteit ter beschikking hebben. Uit dit onderzoek is gebleken dat men interacties 
vanuit verschillende relatieperspectieven kan bekijken, en dat deze relatienormen 
van belangrijke invloed kunnen zijn op hoe men een interactie beoordeelt en evalu-
eert. In situaties waar mensen elkaar niet goed kennen, blijkt dat subtiele cues ervoor 
kunnen zorgen dat een interactiepartner als een verkoper of als een gelijke gezien 
kan worden. Wanneer je bijvoorbeeld in een winkel kleding past, en een vreemde 
zegt dat dit je goed staat, dan kan het feit dat deze persoon een jas aanheeft of een 
naambordje draagt, een voldoende cue zijn om ofwel equality matching (je bent 
beide klant in deze winkel) ofwel market pricing (deze persoon werkt in de winkel) 
relatienormen te hanteren. Het blijkt dat mensen zich helemaal niet bewust hoeven 
te zijn van deze cues, en ook geen bewuste afweging hoeven te maken of deze inter-
actie vooral een EM of een MP interactie is. Toch hebben deze relatienormen vervol-
gens veel invloed op hoe men de interactiepartner beoordeelt, en hoe men reageert 
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op zijn of haar gedrag. De resultaten laten zien dat een EM (“vriendschaps”) framing 
tot gevolg heeft dat consumenten eerder ingaan op een aanbeveling, maar dat een 
MP framing leidt tot een positevere evaluatie van de aanbeveler. De implicaties voor 
marketers zijn dus afhankelijk van de doelstellingen van de campagne. Wanneer het 
erom gaat dat er zoveel mogelijk nieuwe klanten geworven worden, lijkt het op 
kortere termijn het meest effectief om een EM framing te gebruiken. Op de langere 
termijn kan dit echter negatief werken: de aanbeveler wordt immers minder positief 
beoordeeld, waardoor het bijvoorbeeld moeilijker kan zijn om consumenten vaker 
dan één keer een positieve aanbeveling te laten geven.
De methodologie die in dit onderzoek is gebruikt heeft ons in staat gesteld om meer 
inzicht te krijgen in het proces hoe relatienormen precies gedrag van mensen en hun 
percepties van hun interactiepartners sturen. Door een simpele taak (het oplossen 
van een woordzoeker) is de werkelijkheid nagebootst in de zin dat daar ook vaak 
zeer subtiele cues van invloed zijn op hoe we onze omgeving waarnemen. Het is uit 
ons onderzoek gebleken dat deze subtiele cues het meeste effect op de evaluaties van 
mensen had op het moment dat ze cognitief belast waren met andere taken, en dus 
niet in staat waren om volledige aandacht aan de interactie te besteden. Een verge-
lijkbare methodologie kan in marktonderzoek gebruikt kunnen worden, wanneer 
het doel bijvoorbeeld is om inzicht te krijgen in de (on)bewuste aard van processen.

Noten

1	 Dit artikel is gebaseerd op een hoofdstuk uit het proefschrift van Mirjam Tuk, getiteld “Is Friendship 
Silent When Money Talks: How People Respond to Word-of-Mouth Marketing” (ERIM PhD series 
130) en op Tuk, M. A., P.W.J. Verlegh, A. Smidts & D.H.J. Wigboldus (2009). Sales and Sincerity: The 
Role of Relational Framing in Word-of-Mouth Referral. Journal of Consumer Psychology (in press).

2 	 Vooronderzoek (N = 112) had aangetoond dat deze woorden werden gecategoriseerd als behorend bij 
het bedoelde relatietype.

3 	 In het dagelijks leven zijn consumenten vaak mentaal belast en niet in staat om hun volledige aandacht 
aan één ding te besteden. Terwijl we onze dagelijkse boodschappen in de supermarkt doen denken 
we nog na over een lastige vergadering die we daarvoor op het werk hebben gehad, in trein naar 
huis praten we met een collega maar zijn we tegelijkertijd bezig de jengelende kinderen naast ons te 
negeren, etc. Het onthouden van cijfers leidt tot een vergelijkbare mentale belasting. 
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8.	 Een vergelijking van de klantenbinding 
in vijf branches aan de hand van het 
psychologische investeringsmodel

M. S. Bügel, A. P. Buunk en P. C. Verhoef

SAMENVATTING

In dit onderzoek is gebondenheid van klanten aan bedrijven benaderd vanuit een in de sociale 
psychologie ontwikkeld model, het investeringsmodel. Volgens dit model wordt de gebondenheid 
bepaald door de tevredenheid, de kwaliteit van de alternatieven, en de investeringen (zowel feitelijk 
als psychologisch). Een overzicht van de literatuur wordt gegeven, en de gebondenheid in vijf ver-
schillende branches, te weten banken, zorgverzekeraars, de mobiele telecomoperators, automerken 
en supermarkten, wordt met elkaar vergeleken. De resultaten laten zien dat het model als geheel 
opgaat voor alle branches. De toepasbaarheid van het investeringsmodel blijkt het grootst in de ban-
caire branche, en het minst voor de automotive en supermarktbranche. Tevredenheid blijkt vooral 
een belangrijke determinant van gebondenheid in de bancaire en zorgverzekeraars branche, terwijl 
alternatieven overal een relevante determinant zijn, in het bijzonder in de automotive branche. Er 
bestaan grote verschillen in het effect van investeringen op gebondenheid; deze factor is vooral van 
belang in de automotive sector, en lijkt in het algemeen sterker in branches met een grote concur-
rentiedruk. De implicaties voor relatiemarketing worden besproken.

Trefwoorden: loyaliteit, klantenbinding, CRM (customer relationship manage­
ment), klantentevredenheid en investeringsmodel

1. 	 Inleiding

Bedrijven in Nederland worstelen met het thema klantenbinding. Zo zijn in recente 
jaren een groot aantal bedrijven gestopt met loyaliteitsprogramma’s (ABN AMRO 
Bank, Eneco, Orange, ING Bank en KPN). Opvallend is, dat deelnemende bedrij-
ven uit verschillende branches tot verschillende conclusies komen over de effectivi-
teit. Zo gaat Shell door met Air Miles en is ABN AMRO gestopt. Naast een verschil-
lend beleid ten aanzien loyaliteitsprogramma’s, is in de praktijk een zelfde variëteit 
zichtbaar in de wijze waarop bedrijven met het thema klantentevredenheid (KTV) 
omgaan. Bij sommige bedrijven is KTV een kritische performance indicator (KPI) 
van het topmanagement (Rabobank), waaraan in een deel van de gevallen zelfs een 
belangrijk deel van de bonus is gerelateerd (NS). Bij andere bedrijven komt KTV niet 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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eens op scorekaart van het middel management voor. Het lijkt er op dat er tussen 
branches verschillen bestaan ten aanzien van het belang dat wordt toegekend aan de 
factoren die van invloed zijn op de binding van klanten. Op zijn minst wordt er door 
bedrijven verschillend met deze factoren, zoals klantentevredenheid, omgegaan. 
In dit artikel onderzoeken wij of er inderdaad wezenlijke verschillen tussen bran-
ches bestaan ten aanzienvan factoren die van invloed zijn op de binding van klanten. 
Hiertoe hebben wij een model nodig met de belangrijkste determinanten van klanten-
binding. In ons onderzoek maken we gebruik van het in de sociale psychologie ont-
wikkelde investeringsmodel. Dit model is toegepast om de binding in zeer veel type 
relaties te verklaren. Vreemd genoeg heeft onderzoek naar en met dit model binnen 
marketing nog maar zeer beperkt plaats gevonden. In het onderzoek zullen we het 
investeringsmodel gebruiken om de determinanten van de binding van klanten met 
een bedrijf in verschillende branches te onderzoeken en met elkaar te vergelijken.
De opbouw van dit artikel is als volgt. Eerst geven we een overzicht van het investe-
ringsmodel en laten we zien dat dit van toepassing is op uiteenlopende relatietypen. 
Vervolgens bespreken we het -schaarse- onderzoek naar de toepassing van dit model 
op de relatie tussen klant en bedrijf. Daarna gaan we in op het onderzoek naar alleen 
één of enkele afzonderlijke variabelen uit het model. Vervolgens komen hypothesen, 
methode, resultaten en discussie van het empirische onderzoek aan de orde.

2. 	 HET INVESTERINGSMODEL IN VERSCHILLENDE 
	 SOORTEN RELATIES

Eén van de meest gebruikte modellen binnen de sociale psychologie om de gebon-
denheid in relaties te verklaren, is het zogenaamde investeringsmodel van Rusbult 
(Rusbult, 1980a; zie Figuur 1). Volgens dit model wordt de gebondenheid van part-
ners aan hun relatie bepaald door een aantal factoren. De eerste is de mate van tevre-
denheid met de relatie: hoe tevredener men is met de relatie, hoe groter de gebon-
denheid aan de relatie. De tweede factor is de kwaliteit van alternatieven. Hoe lager 
deze is - bijvoorbeeld men ziet geen andere, interessante partners, of voelt zich te 
onzeker om alleen te leven - hoe hoger de gebondenheid zal zijn. Tenslotte wordt 
de gebondenheid aan de relatie bepaald door de mate waarin men heeft geïnvesteerd 
in de relatie. Naarmate men meer tijd en energie heeft geïnvesteerd in de partner, 
meer gezamenlijke vrienden, spullen, of hobby’s heeft, is men minder snel geneigd 
de relatie met de partner te verbreken (Rusbult & Buunk, 1993). Het verklaart niet 
alleen waarom mensen in normale relaties bij elkaar blijven, maar helpt ook begrijpen 
waarom mensen bij een partner blijven die hen slecht behandelt of mishandelt, bij-
voorbeeld omdat ze de kwaliteit van alternatieven heel laag inschatten of al veel geïn-
vesteerd hebben in hun relatie (zie bijvoorbeeld Rhatigan & Street, 2005; Rusbult & 
Martz, 1995; Truman-Schram, Cann, Calhoun, & Vanwallendael, 2000).
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Figuur 1. Determineren van relatiebinding volgens het investeringsmodel van Rusbult.

Een recente meta-analyse van Le and Agnew (2003) over 52 studies en bijna 12.000 
proefpersonen heeft recentelijk nog eens de waarde van het investeringsmodel aan-
getoond. Deze meta-analyse laat zien dat zowel tevredenheid met de relatie, de kwa-
liteit van de alternatieven en investeringen in de relatie allemaal significant samen-
hangen met gebondenheid, en ieder een unieke bijdrage leveren aan het verklaren 
van de mate van gebondenheid aan de partnerrelatie (Rusbult, 1980a; Rusbult & 
Buunk, 1993). Met andere woorden, alle drie de factoren zijn essentieel in de voor-
spelling en verklaring van gebondenheid. Dit geldt niet alleen voor heteroseksuele, 
maar ook voor homoseksuele relaties (Duffy & Rusbult, 1986) en voor vriendschap-
pen (Hirofumi, 2003; Lin & Rusbult, 1995; Rusbult, 1980b). Wel blijkt het investe-
ringsmodel sterker van toepassing te zijn op partnerrelaties dan op vriendschappen 
(Agnew, Van Lange, Rusbult & Langston, 1998). Vooral de variabelen ‘tevreden-
heid’ en ‘alternatieven’ zijn in partnerrelaties sterker gerelateerd aan gebondenheid 
dan in vriendschappen (Lin & Rusbult, 1995). Bovendien blijkt uit de meta-analyse 
van Le en Agnew (2003) dat gebondenheid een belangrijke voorspeller is van relatie-
succes. Meer specifiek vonden Impett, Beals en Peplau (2001/2002) dat de mate van 
gebondenheid aan de relatie voorspelt of een stel 18 maanden later nog bij elkaar is 
of niet.
Het investeringsmodel blijkt niet alleen van toepassing op persoonlijke relaties, maar 
ook op verschillende, andersoortige relaties, zoals de relatie tussen werknemer en 
werkgever, dat wil zeggen op de mate waarin werknemers zich gebonden voelen 
aan de organisatie waarvoor ze werken (Farrell & Rusbult, 1981; Rusbult & Farrell, 
1983; Gable & Hunting, 2001; Lachman & Noy, 1996; Ping, 2007; Van Dam, 2005). 
Deze studies tonen, in grote lijnen, aan dat, zoals het investeringsmodel al voorspelt, 
naarmate werknemers zich tevredener voelen over hun werk, ze minder alternatieve 
carrièremogelijkheden zien en meer hebben geïnvesteerd in hun baan, ze zich meer 
gebonden voelen aan hun baan en hun werkgever. Ook hier is het investeringsmo-
del echter minder goed van toepassing dan op partnerrelaties (Le & Agnew, 2003). 
Zo vinden Moreira, Fox en Sparkes (2002) dat de variabelen van het investerings-
model maar 21% van de variantie verklaren van de mate waarin gymnastiekleraren 
zich gecommitteerd voelden aan hun baan. Ook vindt Oliver (1990) dat de variabele 
‘carrière alternatieven’ amper samenhangt met gebondenheid aan het werk (zie ook 
Schultz, Bigoness &, Gagnon, 1987) en vinden bijvoorbeeld Koslowsky, Caspy en 
Lazar (1991), onder Israëlische politieagenten, geen causale relatie tussen gebonden-
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heid aan het werk en tevredenheid met het werk. 	 Naast de gebondenheid aan per-
sonen, is het investeringsmodel ook gebruikt om de gebondenheid van mensen aan 
hun hobby’s te begrijpen. Zo blijkt uit onderzoek van Koslowsky and Kluger (1986) 
dat het investeringsmodel ook op bevredigende wijze de gebondenheid van mensen 
aan de activiteit ‘muziek maken’ kan verklaren. Studies onder studenten tonen dat 
het investeringsmodel bovendien van toepassing is op de mate waarin studenten zich 
gebonden voelen aan hun studie (Hatcher, Kryter, Prus, Fitzgerald, 1992). Dit laatste 
is niet onbelangrijk, aangezien de gebondenheid aan de studie ongeveer 40% van de 
variantie verklaart van de cijfers die studenten halen (Kluger & Koslowski, 1988).

3. 	 TOEPASSING VAN HET INVESTERINGSMODEL 
	 IN MARKETING

Hoewel er in de marketingliteratuur weliswaar wordt gefilosofeerd over de toepas-
sing van het investeringsmodel op de relatie klant en bedrijf (Beaton & Beaton, 1995) 
en met enige regelmaat onderzoeken het bredere sociale uitwisselingsperspectief 
gebruiken als theoretisch kader (zie bijvoorbeeld Kingshott, 2006, Redman & Snape, 
2005), is daadwerkelijk onderzoek met het investeringsmodel vrij schaars en heeft 
het versnipperde resultaten opgeleverd. Zo vinden Li, Browne and Wetherbe (2007) 
bewijs voor het investeringsmodel onder gebruikers van een commerciële website: 
trouwe klanten, in vergelijking met eenmalige klanten, voelen zich meer gebonden 
aan de betreffende website, zijn er tevredener mee, namen minder alternatieven waar 
en hebben er meer in geïnvesteerd (zie ook Li, Browne and Wetherbe, 2006). Gedeel-
telijk bewijs voor het investeringsmodel vonden Yim, Chan en Hung (2007). Onder 
bezoekers van een kapsalon vinden deze onderzoekers dat tevredenheid een posi-
tieve en de waargenomen kwaliteit van de alternatieven een negatieve relatie heeft 
met gebondenheid aan hun kapsalon. Hoewel deze onderzoekers onder meer het 
investeringsmodel als theoretisch kader nemen, is de variabele ‘investeringen’ niet 
meegenomen in hun onderzoek. Dit betekent dat niet het volledige investeringsmo-
del is getoetst. Berghäll (2003) vindt echter weer geen verband tussen alternatieven 
en gebondenheid in de relatie tussen Finse boombezitters en opkopers van bomen. 
Onder afnemers van een groothandel vindt Ping (1993) zelfs geen enkel bewijs voor 
het investeringsmodel: noch tevredenheid, noch gemaakte investeringen, noch de 
kwaliteit van de alternatieven hingen samen met de loyaliteit aan de groothandel. 
Ping (2003) vindt onder afnemers van een groothandel dat de aantrekkelijkheid van 
de alternatieven en de grootte van de gemaakte investeringen determinanten zijn van 
tevredenheid. Deze variabelen verklaren maar liefst 45% van de variantie van tevre-
denheid. Tot slot voeren Dubé en Maute (1998), op basis van het investeringsmodel, 
een experimenteel onderzoek uit naar de relatie tussen klant en bedrijf. Deze auteurs 
onderzochten de effecten van twee marketingstrategieën, te weten de Value-added 
strategie en de Value-recovery strategy, op de tevredenheid en loyaliteit van klanten. 
Hoewel Dubé en Maute het investeringsmodel als basis gebruiken, is niet dit model, 
maar de werking van de genoemde marketingstrategieën onderwerp van onderzoek. 
Kortom, tot nu toe is maar door weinig onderzoekers de toepasbaarheid van het 
investeringsmodel op de relatie klant-bedrijf onderzocht. De onderzoeken die dit 
wel doen, leveren tot nu toe inconsistente resultaten.
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4. 	 ONDERZOEK NAAR DE AFZONDERLIJKE 
	 VARIABELEN UIT HET INVESTERINGSMODEL

Hoewel in marketing weinig onderzoek is gedaan naar de toepasbaarheid van het 
investeringsmodel als geheel, is er wel veel onderzoek gedaan naar de rol van de indi-
viduele variabelen uit het investeringsmodel in de relatie tussen klant en bedrijf. We 
staan hieronder kort stil bij de literatuur op dit gebied en de verschillen en overeen-
komsten met met het investeringsmodel. 

Gebondenheid. Gebondenheid is ook in de marketingliteratuur een onmisbaar 
ingrediënt van een succesvolle relatie tussen klant en bedrijf (Gundlach, Achrol en 
Mentzer, 1995, Morgan & Hunt, 1994). Vaak wordt in de marketingliteratuur een 
onderscheid gemaakt in twee soorten gebondenheid, te weten: affectieve en calcule-
rende gebondenheid (Verhoef, Van Doorn & Dorotic, 2007; Wetzels, & De Ruyter, 
1998). In hun overzichtsartikel vermelden Verhoef, Van Doorn en Dorotic (2007) vijf 
studies die een positief verband vonden tussen calculatieve en/of affectieve gebon-
denheid en klantentrouw in termen van gedrag. Geen van de studies die ze vermel-
den toonde een negatief of een non-significant verband aan tussen gebondenheid en 
klantentrouw.

Tevredenheid. Tevredenheid is in de marketingliteratuur één van de meest onder-
zochte determinanten van klantretentie. De meeste studies die tot en met de jaren ’90 
zijn uitgevoerd, hebben zich geconcentreerd op het verband tussen (retentie)inten­
ties en tevredenheid (voor een overzicht zie Hennig-Thurau, & Klee, 1997 en Szy-
manski en Henard, 2001).		
Doordat het technisch mogelijk werd om klanten gedurende langere tijd te volgen, 
is er de laatste tien jaar steeds meer onderzoek gedaan naar de relatie tussen de 
tevredenheid van de klant en zijn/haar koopgedrag. Uit het literatuuroverzicht van 
Verhoef, Van Doorn en Dorotic (2007) op dit gebied blijkt dat er steeds meer bewijs 
wordt gevonden dat er ook tussen tevredenheid en het gedrag van klanten een posi-
tief verband bestaat. 

Alternatieven. De variabele ‘alternatieven’ uit het investeringsmodel is in de mar-
ketingliteratuur onder verschillende noemers onderzocht. Soms krijgt ze het label 
‘waargenomen aantrekkelijkheid van alternatieven’ (Bendapudi & Berry, 1997; 
Colgate & Lang, 2001, Lesley & Venkata, 2007) opgeplakt, soms ook ‘de evaluatie 
van het bedrijf in vergelijking met andere bedrijven’ (Bolton, Kannan en Bramlett, 
2000), ‘competitive prices perceptions’ (Bolton, Lemon & Verhoef, 2004; Varki & 
Colgate, 2001) of ‘competitieve invloeden’ (Kumar, 2002). Afgezien van de noemer, 
is men het er in de marketingliteratuur over eens dat de aanwezigheid van concur-
renten en hoe de klant deze waarneemt een belangrijke rol speelt in klantretentie. 

Investeringen. Net zoals in de literatuur over partnerrelaties, worden ook in de mar-
ketingliteratuur de investeringen in de relatie met de klant gezien als een manier om 
de klant aan zich te binden. Een belangrijk verschil is echter dat de marketinglitera-
tuur zich beperkt tot de directe, praktische investeringen. In de marketingliteratuur 
wordt gesproken over ‘switching costs’, dat wil zeggen de moeite die het een klant 
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kost om te switchen naar een ander bedrijf (een concurrent). Hoe hoger de ‘swit-
ching costs’, hoe minder snel klanten zullen wisselen van bedrijf (zie bijvoorbeelc 
Burnham, Frels, & Mahajan, 2003; Klemperer, 1988; 1989; 1995). In de psychologi-
sche literatuur betreffen investeringen niet alleen de directe, praktische -, maar ook 
de indirecte, emotionele investeringen in de relatie klant-bedrijf. 

5. 	 HYPOTHESEN

Eén van de beperkingen van de onderzoeken in de marketing die de variabelen uit het 
investeringsmodel hebben onderzocht is dat slechts weinigen het investeringsmodel 
in zijn geheel hebben getoetst. De studies die dat wel hebben gedaan hebben zich 
beperkt tot slechts één soort bedrijf of bedrijfstak, zoals de groothandel (Ping, 1993; 
2003) en de houtsector (Berghäll, 2003). Zoals in de inleiding betoogt, verwachten 
we echter juist verschillen tussen branches. Dit kan mede verklaren waarom bewijs 
voor het investeringsmodel in de relatie klant-bedrijf zo versnipperd en inconsistent 
is. In dit onderzoek worden daarom meerdere branches onderzocht en met elkaar 
vergeleken Op die manier kan systematisch worden nagegaan of, en zo ja, in hoever-
re het investeringsmodel een geschikt model is om de relatie tussen klant en bedrijf te 
verklaren, in elk van deze branches. Bij een positief antwoord op deze vraag kunnen 
we vervolgens ook de verschillen tussen de branches analyseren.

De eerste onderzoekshypothese is als volgt geformuleerd:

H1: 		�  De drie factoren van het investeringsmodel leveren ieder een onafhankelijke 
bijdrage aan de verklaring van de binding tussen klant en bedrijf in alle 
onderzochte branches en verklaren samen het grootste deel van de variantie 
van deze binding. 

Op basis van bovenstaande hypothese volgen de volgende sub-hypothesen:

H1a:		� Er is een positieve relatie tussen tevredenheid en de kracht van de binding 
tussen klant en bedrijf.

H1b:	�	� Er is een negatieve relatie tussen de kwaliteit van alternatieven en de kracht 
van de binding tussen klant en bedrijf.

H1c:	�	� Er is een positieve relatie tussen investeringen en de kracht van de binding 
tussen klant en bedrijf.

Tussen branches verwachten we verschillen in de toepasbaarheid van het investe-
ringsmodel. Zo is een belangrijk onderscheid tussen bedrijven of klanten de vrij-
heid hebben om op elke moment naar een ander bedrijf over te stappen (Reinartz & 
Kumar, 2000). Bij bedrijven die met contracten werken, is deze vrijheid er niet. We 
verwachten dat het aangaan van deze contracten bij klanten resulteert in een hogere 
mate van relationeel gedrag. Naast het al dan niet afsluiten van contracten zijn er ook 
andere eigenschappen van een branche die vermoedelijk van belang zijn voor de mate 
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van toepasbaarheid van het investeringsmodel. Bhattacharya en Bolton (1999) ont-
wikkelde een typologie om de mate van relationeel gedrag van klanten in een bepaal-
de (product)categorie vast te stellen. Deze typologie is gebaseerd op drie karakter-
eigenschappen van een categorie (zie figuur 2). De eerste eigenschap heeft betrek-
king op mogelijkheden voor maatwerk (“customization”). Bhattacharya en Bolton 
zijn van mening dat relatiemarketing alleen mogelijk is als enige vorm van maatwerk 
mogelijk is. De eigenschap die de mogelijkheden voor maatwerk binnen een catego-
rie aangeeft, noemen zij categorie heterogeniteit. De tweede eigenschap heeft betrek-
king op het gepercipieerde risico door consumenten in een categorie, wanneer zij 
een alternatief buiten beschouwing laten. Sheth en Parvatiyar (1995) stellen dat hoe 
groter het gepercipieerde risico hoe groter de kans op relationeel marketinggedrag 
(pagina’s 258-259). De derde eigenschap heeft betrekking op de kosten voor klanten 
wanneer zij naar een ander bedrijf in de categorie overstappen. Sheth en Parvatiyar 
(1995) stellen dat bij hogere overstapkosten een sterke mate van relationeel gedrag is 
te verwachten. Onze tweede onderzoekshypothese luidt dan ook:

H2:	 �Het grootste deel van de variantie van de gebondenheid van klanten wordt 
door het investeringsmodel verklaard in branches met een contractuele setting 
(in de eerste plaats) en hoge mate van relationaal gedrag volgens het model van 
Bhattacharya en Bolton (in de tweede plaats).

Figuur 2. De onderzochte bedrijven geplot in de typologie voor relationeel gedrag van Bhattacha­
rya en Bolton.

Naast verschillen in de toepasbaarheid van het investeringsmodel verwachten we ook 
verschillen tussen de branches in het belang van de individuele variabelen in relatie 
tot klantenbinding. Zo verwachten we voor de factor tevredenheid dat de mate van 
dienstverlening in een branche een rol speelt. In vrijwel alle branches is er sprake 
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van een bepaalde mate van dienstverlening (Vargo en Lush, 2004; Zeithaml & Bitner, 
2000). Zelfs in branches met uitgesproken, fysieke producten, zoals in de automotive 
branche. In deze branche zijn er bijvoorbeeld de servicebeurten en hulp bij schades 
en ongelukken. De mate van dienstverlening verschilt per branche: uiteenlopend van 
branches waar het fysieke product dominant is tot branches die voor 100% geba-
seerd zijn op dienstverlening, zoals bij banken (Zeithaml & Bitner, 2000).

H3a: �	� Hoe groter de mate van dienstverlening in een branche des te groter is het 
belang van de factor tevredenheid voor klantenbinding.

Voor het belang van de factor kwaliteit van alternatieven verwachten we op voor-
hand geen verschillen tussen de branches. De empirische analyse over deze factor 
zal mogelijk nieuwe inzichten verschaffen. Wel verwachten we dat de hoogte van de 
ervaren kwaliteit van alternatieven in een branche invloed heeft op het belang van de 
factor investeringen in de relatie. Wanneer de concurrentie groot is, zullen er meer-
dere aantrekkelijke alternatieven zijn. De reden om dan toch te blijven kunnen let-
terlijk de (emotionele of praktische) drempels zijn om over te stappen. 

H3b:	�	� De factor investeringen is relatief belangrijker bij bedrijven in branches met 
een hoge kwaliteit van alternatieven.

6. 	 METHODE

6.1. 	 Branche selectie

Voor ons onderzoek hebben we vijf branches geselecteerd, te weten: banken, zorg-
verzekeraars, supermarkten, mobiele telecomoperators en automerken. De keuze 
voor deze branches is gebaseerd op een te realiseren spreiding over de belangrijkste, 
onderscheiden branchedimensies in de hypothese 2: 
•	  �de mate van relationeel gedrag in de branche (zie spreiding van de branches over 

typologie van Bhattacharya en Bolton) in figuur 2
•	  �de contractuele setting: in drie branches worden contracten gesloten (banken, 

zorgverzekeraars en mobiele telecomoperators) en in twee branches niet (super-
markten en automerken).

6.2. 	 Datacollectie

De respondenten voor het onderzoek zijn geworven via het consumentenpanel van 
één van de grote marktonderzoeksbureaus van Nederland. De leden van het consu-
mentenpanel vormen een goede afspiegeling van de bevolking. In totaal zijn 1.500 
consumenten uit het panel benaderd met een vragenlijst. Voor elke branche zijn 300 
respondenten (aselect) benaderd. De vragen konden via het internet worden beant-
woord. 
In totaal hebben 1.386 respondenten de vragenlijst ingevuld. Een responspercen-
tage van 92,4%. De gemiddelde leeftijd binnen de groep was 36,5 jaar (SD = 8,17). 
In totaal hebben 591 mannen en 795 vrouwen meegedaan aan het onderzoek. De 
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verdeling over de vijf branches was als volgt: bancaire branche (N=286), zorgver-
zekeringsbranche (N= 275), supermarktbranche (N=277), mobiele telecombranche 
(N=272) en automotive branche (N=276).

6.3. 	 Meetinstrument

Respondenten kregen een vragenlijst voorgelegd om de variabelen uit het investe-
ringsmodel te meten. De items waarmee de variabelen uit het investeringsmodel zijn 
gemeten, zijn gebaseerd op Rusbult, Martz and Agnew’s Investment Model Scale 
(1998). Deze schaal meet het investeringsmodel binnen partnerrelaties. De items zijn 
op dusdanige wijze aangepast dat ze van toepassing zijn op de relatie tussen con-
sument en bedrijf. Voor de verschillende branches zijn in de vraagstelling alleen de 
naam van het soort bedrijf veranderd, te weten: telecomprovider, bank, zorgverze-
keraar, supermarkt, en automerk. Alle vragen zijn gemeten op een 7-puntschaal (1 = 
Zeker niet, 7 = Zeker wel).

Gebondenheid. De mate waarin de klant zich gebonden voelt aan het bedrijf wordt 
gemeten met drie vragen. Ter illustratie, voor proefpersonen die de vragenlijst voor 
hun bank invulden, waren dat ‘In hoeverre bent u van plan klant te blijven bij uw 
bank?’, ‘In welke mate voelt u zich ‘verbonden’ met uw bank, ook als u eens een niet 
zo positieve ervaring met de bank hebt gehad?’ en ‘Hoe vaak denkt u erover om een 
andere bank te nemen?’. De Cronbach’s alpha’s voor de gebondenheidschaal zijn 
voldoende hoog (oplopend van 0,56 in de automotive branche tot en met 0,80 in de 
bancaire branche). 

Tevredenheid. De mate waarin de klant tevreden is over het bedrijf is gemeten met 
twee vragen. Ter illustratie, voor proefpersonen die de vragenlijst voor hun bank 
invulden, waren dat ‘Mijn bank is de beste bank, die ik ooit gehad hebt’ en ‘Ik ben 
tevreden met mijn bank’. De Cronbach’s alpha’s voor de tevredenheidschaal zijn 
voldoende hoog (oplopend van 0,60 in de automotive branche tot en met 0,78 in de 
zorgverzekeringsbranche). 

Kwaliteit van de alternatieven. De waargenomen kwaliteit van alternatieven wordt 
gemeten met twee vragen. Ter illustratie, voor proefpersonen die de vragenlijst voor 
hun bank invulden, waren dat ‘In hoeverre ziet u een andere bank als goed alternatief 
voor uw huidige bank?’ en ‘Hoe tevreden zou u kunnen zijn met de diensten van een 
andere bank?’. De Cronbach’s alpha’s voor deze schaal zijn voldoende hoog (oplo-
pend van 0,53 in de telecombranche tot en met 0,71 in de bancaire branche). 

Investeringen. De grootte van de investeringen wordt gemeten met twee vragen, die 
zowel de indirecte, emotionele investeringen als de directe, praktische investeringen 
in de relatie met de bank beoogen te meten. Ter illustratie, voor proefpersonen die 
de vragenlijst voor hun bank invulden, waren dat: ‘Mijn bank is een deel van mij’ 
en: ‘Hoeveel moeite zou het u kosten om bij uw bank weg te gaan?’ De Cronbach’s 
alpha’s voor deze schaal zijn voldoende hoog lopende van 0,38 (in de zorgverzeke-
ringsbranche) tot en met 0,69 (in de automotive branche).
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6.4. 	 Validiteit van de schalen

Om te toetsen of de schalen valide zijn, is gebruik gemaakt van factoranalyse. Een 
factoranalyse is uitgevoerd op de items per construct om te toetsen of de items één 
construct meten (convergentievaliditeit). Daarnaast is een factoranalyse uitgevoerd 
over de items heen om te toetsen of de items verschillende constructen meten (discri-
minantvaliditeit). Uit de uitgevoerde analyses blijken dat zowel de convergentie- als 
discriminantvaliditeit hoog zijn.

6.5. 	 Classificatie van de branches

Om hypothesen 3a en 3b te toetsen is het noodzakelijk de branches te classificeren 
op basis van de mate van dienstverlening en de kwaliteit van alternatieven. Omdat 
het onderzoek in Nederland is uitgevoerd, zal deze laatste classificatie specifiek op 
de Nederlandse markt betrekking hebben. We verwachten echter een redelijk over-
eenkomstige classificatie in andere landen.

Mate van dienstverlening. Om de mate van dienstverlening in een branche te bepalen 
hebben we gebruik gemaakt van de classificatiemethodiek van Shostack (Shostack, 
1977; Zeithaml & Bitner, 2000). In deze methodiek wordt de mate van dienstverle-
ning afgeleid van de rol van een fysiek product in een branche: hoe groter deze rol hoe 
lager de mate van dienstverlening. Op grond hiervan schatten we de mate van dienst-
verlening het laagste in in de automotive branche, gevolgd door de supermarktbran-
che, de mobiele telecombranche, de zorgverzekeringsbranche en tot slot de bancai-
re branche (zie tabel 3). Om deze classificatie verder te onderbouwen, hebben we 
een klein onderzoek onder medewerkers en relaties van een adviesbureau gehouden. 
Hierin hebben we gevraagd om de grootte van de dienstverleningscomponent van 
bedrijven uit de onderzochte branche in te schatten. Hierbij is gebruik gemaakt van 
een 7 puntsschaal (1 = Zeer laag, 7 = Zeer hoog). De resultaten zijn weergegeven in 
tabel 1 en onderschrijven de gekozen classificatie. 

Kwaliteit van alternatieven. Om de branches in te delen op basis van de gepercipi-
eerde kwaliteit van alternatieven, hebben we gebruik gemaakt van de Herfindahl-
Hirschman Index (HHI) (Hirschman, 1964). De HHI-index is een veelgebruikte 
maatstaf om de concurrentiedruk in een markt vast te stellen. De HHI geeft de som 
van de gekwadrateerde marktaandelen van alle marktpartijen in een markt. In for-
mulevorm ziet de HHI er als volgt uit:
			   n
HHI = ∑	  (mi)

2, waarbij N het aantal marktpartijen is en mi het marktaandeel is
			   i=1

van partij i 

De HHI kan een waarde tussen 0 en 10.000 aannemen. Hoe lager de HHI hoe 
hoger de concurrentiedruk in een markt. We hebben voor alle onderzochte bran-
ches behalve de zorgverzekeringsbranche de HHI berekend (zie tabel 1). Ten tijde 
van het onderzoek was de zorgverzekeringsmarkt in Nederland nog gereguleerd (er 
was geen concurrentie.
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Tabel 1. Classificatie van de branches naar mate van dienstverlening en kwaliteit van  
alternatieven.

7. 	 ONDERZOEKSRESULTATEN

7.1.	 Beschrijvende resultaten

Binding. De gemiddelde binding tussen klant en bedrijf over de branches heen is 
4,71 (op de 7-puntsschaal) en daarmee bovengemiddeld (zie tabel 2). Uit de uitge-
voerde ANOVA blijken tussen de branches significante verschillen in klantenbin-
ding te bestaan (F(4,1381) = 14,03 p <,001). De klantenbinding blijkt het hoogst in 
de bancaire branche (5,16 op de zeven puntsschaal) en het laagst in de mobiele tele-
combranche (4,47) (zie tabel 2). Er is overigens geen significant verschil tussen de 
binding in de telecom en automotive branche. Een mogelijke verklaring voor de 
relatief hoge binding in de bancaire branche is dat dit de enige branche is zonder 
(natuurlijk)overstapmoment. Immers bij mobiele telecomoperators lopen contrac-
ten na één of twee jaar af, bij zorgverzekeraars bestaat er een jaarlijks overstapmo-
ment, bij auto’s bestaat er een natuurlijk switch-moment en bij supermarkten bestaat 
zelfs bij elke volgend bezoek een mogelijkheid om te switchen. Banken zijn met haar 
doorlopende diensten in dit opzicht een uitzondering. 

Tevredenheid. De gemiddelde score op de factoren uit het investeringsmodel is het 
hoogste op de factor tevredenheid (4,98 op de 7-puntsschaal). Ook voor de factor 
tevredenheid geldt dat er significante verschillen zijn tussen de branches (F(4,1381) 
= 12,44 p <,001). Opvallend is de hoge tevredenheidscore (5,44) in de automotive 
branche. Uit de Least Significant Difference (LSD) test bij de uitgevoerde ANOVA, 
blijkt deze score significant hoger dan in alle andere branches. Een mogelijke ver-
klaring hiervoor is de sterk toegenomen betrouwbaarheid van auto’s, waardoor 
bestuurders minder vaak problemen hebben met hun auto. Het aantal kilometers 
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tussen servicebeurten is de afgelopen jaren dan ook sterk gestegen. Moesten autobe-
zitter vroeger nog om de 10.000 kilometer voor een onderhoudsbeurt naar de garage, 
tegenwoordig is dit bij veel merken om de 30.000 kilometer. Tussen de bancaire, 
zorgverzekering, supermarkt- en mobiele telecombranche zijn qua tevredenheid 
beperkte verschillen (zie tabel 2). 

Kwaliteit van alternatieven. De kwaliteit van alternatieven wordt over de branches 
heen als gemiddeld ervaren (4,03 op 7-puntsschaal). Ook hier zijn er weer significan-
te verschillen tussen de branches (resultaten ANOVA: F(4,1381) = 25,57 p < ,001). 
De kwaliteit van alternatieven worden het hoogst ervaren in de automotive (4,48) en 
supermarktbranche (4,29). De kwaliteit van alternatieven wordt het laagst ervaren in 
de bancaire branche. De hoogte van de kwaliteit van alternatieven (3,56) is in deze 
branche significant lager dan in alle andere branches en zelfs lager dan in de zorgver-
zekeringsbranche. In deze laatste branche was in de periode van het onderzoek nog 
zelfs nog geen concurrentie (wel aangekondigd).

Investeringen. De investeringen in de relatie worden van de factoren uit het investe-
ringsmodel het laagste ingeschat (gemiddelde score 3,12). Tussen de branches bestaan 
echter significante verschillen (resultaten ANOVA: F(4,1381) = 18,940 p < ,001). De 
investeringen in de relatie worden het hoogst ervaren in de bancaire en automo-
tive branche. Een mogelijke verklaring voor de bancaire branche is de relatief grote 
inspanning die nodig is om van (primaire) bank te wisselen. Denk hierbij bijvoor-
beeld aan het omzetten van automatische incasso’s en instellingen in online bankie-
ren en het aan derden bekend maken van het nieuwe bankrekeningnummer. Een 
verklaring voor de automotive branche zijn enerzijds de hoge investerings(aanschaf)
kosten. Anderzijds zijn auto’s ook een belangrijk statussymbool (“je bent wie je 
rijdt”). De investeringen in de relatie worden het laagst ervaren in de mobiele tele-
combranche (significant lager dan in alle andere branches). Gecombineerd met de 
lage binding van bestaande en hoge acquisitiekosten van nieuwe klanten, lijkt het 
dan ook niet voor niets dat activiteiten gericht op het behoud van klanten, zoals bij-
voorbeeld churnmanagement, zeer belangrijk thema’s zijn in deze branche.

Tabel 2. Gemiddelde op afhankelijke- en onafhankelijke variabelen uit investeringsmodel per 
branche.

7.2.	 Toepasbaarheid investeringsmodel

Om de eerste hypothese te testen hebben we regressie-analyses uitgevoerd met de 
drie factoren uit het investeringsmodel als onafhankelijke variabelen en binding als 
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afhankelijke variabele. De analyses zijn uitgevoerd op zowel de totale onderzoeks-
groep als de vijf branchegroepen. De resultaten zijn weergegeven in tabel 3. Uit de 
resultaten blijkt dat de drie factoren uit het investeringsmodel, zowel in de totale 
onderzoeksgroep als in de vijf branchegroepen apart, worden opgenomen in het 
regressiemodel. Bovendien geldt dat alle drie de factoren een onafhankelijke bijdra-
ge leveren aan de verklaring van de binding tussen klant en bedrijf (zowel in de totale 
onderzoeksgroep als in de individuele branchegroepen). De totaal verklaarde vari-
antie (R2) is 62,0% (adjusted R2 is 61,9%, F (3,1382) = 750,31 p < 0.001) in de totale 
groep en varieert van 58,5% in de automotive branche tot 73,7% in de bancaire 
branche. De eerste hoofdhypothese (H1) wordt hiermee bevestigd. En dit betekent 
dat we voor het eerst ondubbelzinnig kunnen vaststellen dat het investeringsmodel 
ook goed toepasbaar is om de binding van de relatie tussen consument en bedrijf 
te verklaren. Immers in alle vijf onderzochte branches wordt het merendeel van de 
variantie van klantenbinding verklaard door de drie factoren uit het investeringsmo-
del. Wanneer we naar de individuele factoren kijken, dan blijkt er inderdaad in alle 
branches: een positieve relatie tussen tevredenheid en binding (hypothese 1a), een 
negatief verband bestaat tussen de kwaliteit van alternatieven en de binding (hypothe-
se 1b) en een positief verband investeringen in de relatie (hypothese 1c) (zie tabel 3). 

Branchemodellen. Een belangrijke vervolgvraag, voor onder meer het vergelijken van 
de branches op de werking van het investeringsmodel, is of één model per branche 
krachtiger werkt dan één (gepooled) model over de branches heen. Om dit te onder-
zoeken hebben we een pooling test uitgevoerd (Chow, 1960). Deze test heeft uitge-
wezen dat er niet gepooled mag worden. 

Tabel 3. De regressievergelijkingen per branche.

Tabel 5. De regressievergelijkingen per branche.

7.3. 	 Verschillen tussen de branches in toepasbaarheid investeringsmodel

Op basis van de uitkomsten van de pooling test kunnen we ook, op basis van de 
regressie-modellen, naar de verschillen in toepasbaarheid van het investeringsmodel 
kijken (zie tabel 3). Conform de tweede hypothese blijkt inderdaad de verklaarde 
variantie bij alle contractbranches (bank, zorgverzekeraar en mobiele telecomopera-
tor) hoger dan bij alle niet contractbranches (supermarkt en automerk). Binnen de 
contractbranches is, tevens conform hypothese 2, de verklaarde variantie het hoogst 
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in de bancaire branche. In deze branche wordt maar liefst 73,7% van de varian-
tie van de klantenbinding verklaard door de drie factoren uit het investeringsmodel 
(adjusted R2 is 73,4%, F (3,282) = 263,6 p < 0.001). Na de bancaire branche volgen 
de zorgverzekeraars met een R2 van 63,7% (adjusted R2 is 63,3%, F (3,271) = 158,37 
p < 0.001) en de mobiele telecomoperators met een R2 van 62,1% (adjusted R2 is 
61,6%, F (3,268) = 146,21 p < 0.001). Bij de niet-contract bedrijven blijkt conform 
hypothese 2 de verklaarde variantie in de automotive branche met een R2 van 60,0% 
(adjusted R2 is 59,5%, F (3,273) = 128,397 p < 0.001) iets groter dan in de super-
marktbranche met een R2 van 58,5% (adjusted R2 is 58,1%, F (3,273) = 128,379 p < 
0.001). Het relationeel gedrag binnen een branche lijkt dus, aanvullend op de con-
tractuele setting, bepalend voor de mate waarop we met het psychologische inves-
teringsmodel de klantenbinding kunnen verklaren. Samen met de reeds beschreven 
pooling tests ondersteunen deze uitkomsten hypothese 2 dat het investeringsmodel 
meer verklaringskracht heeft in markten met contractuele relaties en een hoge mate 
van relationeel gedrag.

7.4. 	 Verschillen tussen de branches in de individuele variabelen

Tevredenheid. Uit de gestandaardiseerde coëfficten (β’s) blijkt dat tevredenheid in 
vier van de vijf branches de belangrijkste determinant van binding (zie tabel 3). Bij 
de zorgverzekeraar en de bank is de tevredenheid zelfs ruim een factor twee belang-
rijker dan de overige factoren uit het investeringsmodel. Een uitzondering vormt 
de automotive branche waar de investeringen in de relatie de belangrijkste deter-
minant van binding vormt. De mate van dienstverlening blijkt een goede indicator 
voor het belang van de factor tevredenheid voor de klantenbinding. Immers hoe 
groter de mate van dienstverlening in een branche hoe hoger de β van de factor 
tevredenheid in het regressiemodel (zie tabel 3): β (banken)=0,603 > β (zorgverzeke-
raars)=0,531 > β (mobiele telecom operators)=0,479 > β (supermarkten)=0,424 > β 
(automotive)=0,308. Gecombineerd met de uitkomsten van de pooling test, waaruit 
blijkt dat de branchemodellen significant van elkaar verschillen, betekent dat er enig 
bewijs is voor hypothese 3a(1).

Kwaliteit van alternatieven. Het belang van de factor kwaliteit van alternatieven 
voor de klantenbinding is over de branches heen, behalve in de automotive branche, 
redelijk gelijk. 
In de automotive branche is de kwaliteit van alternatieven een belangrijkere deter-
minant van klantenbinding dan in de overige, onderzochte branches. Een mogelij-
ke verklaring zou de geringe mate van dienstverlening in deze branche kunnen zijn, 
waardoor een zuivere vergelijking tussen bedrijven uit de branche vereenvoudigd 
wordt. Nader onderzoek is, gezien het beperkte aantal bij het onderzoek betrokken 
‘productbranches’, noodzakelijk om deze interpretatie te onderbouwen. 

Investeringen. Er zijn grote verschillen in het belang van de factor investeringen 
tussen de branches. In de automotive branche is dit zelfs de belangrijkste factor voor 
klantenbinding (zie tabel 3). Het belang van deze factor is in de automotive branche 
bijna twee keer zo groot als in de bancaire branche. Conform hypothese 3b blijkt de 
concurrentiedruk een groter effect te hebben op het belang van de factor investerin­



147

gen in de relatie (zie tabellen 2 en 3). Hoe hoger de HHI-index (en dus hoe lager de 
concurrentie) in een markt hoe minder het belang van de investeringen in de relatie. 
In de branche met grootste concurrentie (de automotive branche) is de factor inves­
teringen in de relatie zelfs de belangrijkste factor voor klantenbinding. De enige uit-
zondering ten opzichte van onze hypothese 3b vormt de bancaire branche waar het 
belang van investeringen in de relatie nog lager is dan in de zorgverzekeringsbran-
che. Dit betekent dat er enig bewijs wordt gevonden voor hypothese 3b. 

8. 	 DISCUSSIE

Samenvatting. In dit artikel is de toepasbaarheid van het psychologische investe-
ringsmodel in een vijftal branches in de relatie tussen bedrijf en klant onderzocht. 
In dit model wordt de binding van klanten met een bedrijf verklaard uit drie vari-
abelen: tevredenheid, kwaliteit van alternatieve en de investeringen in de relatie. In 
alle vijf de branches wordt de toepasbaarheid van het model aangetoond. De drie 
determinanten van binding zijn inderdaad significant gerelateerd aan binding. Het 
psychologische investeringsmodel is dus toepasbaar in bedrijf-klant relaties. Dit is 
een belangrijke uitbreiding van de psychologische literatuur over dit model. Daar-
naast is dit één van de eerste studies in de marketing die de relatie van de variabelen 
in het investeringsmodel met binding in verschillende sectoren onderzoekt. Hiermee 
wordt een beter inzicht verkregen in de relevantie van variabelen, zoals tevreden-
heid en kwaliteit van alternatieven, in verschillende markten. De verklaringskracht 
van het model als geheel verschilt wel tussen branches. Dit betekent dat in de ene 
branche het model meer handvatten biedt, dan in een andere branche.
Daarnaast is onderzocht of de invloed van de afzonderlijke variabelen in het inves-
teringsmodel op binding verschilt tussen branches. Onze resultaten suggereren dat 
tevredenheid vooral een belangrijke determinant van binding is bij dienstverleners. 
Het belang van de kwaliteit van alternatieven verschilt niet sterk tussen de branches. 
Wel valt op, dat deze variabele relatief heel belangrijk is in de automotive branche. 
Een verklaring hiervoor is moeilijk te geven. Wellicht komt dit doordat de dienst-
verleningscomponent in deze branche relatief klein is. Hierdoor zijn verschillen heel 
zichtbaar en daarmee ook goed vergelijkbaar. Zo wordt bijvoorbeeld een Toyota 
door een consument anders beoordeeld dan een Skoda. De kwaliteit van investerin-
gen lijkt vooral belangrijk in markten met veel concurrentie. Bij al deze bevindingen 
dient wel te worden opgemerkt, dat we maar vijf branches hebben bestudeerd.

Implicaties. De resultaten hebben verschillende implicaties voor bedrijven. Ten 
eerste betekent het dat bedrijven door vergroting van tevredenheid en door spe-
cifieke investeringen in de relatie met de klant de binding en daarmee ook de loy-
aliteit van klanten kunnen vergroten. Ten tweede moeten marketeers er wel reke-
ning mee houden, dat het totale effect van dit soort maatregelen verschilt tussen 
branches. In een aantal branches, zoals de supermarktbranche, is de binding slechter 
beïnvloedbaar. Ten derde blijkt dat vooral voor dienstverleners investeren in tevre-
denheid meer binding oplevert. Het is dan ook aan te raden om in deze branches 
klanttevredenheid als belangrijke KPI voor het topmanagment te benoemen. Ten 
vierde lijken investeringen in de relatie met bijvoorbeeld speciale relatieprogram-
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ma’s vooral een effect sorteren in markten met meer concurrentie. Dit is mogelijk 
ook één van de verklaringen voor het beperkte effect van de loyaliteitsprogramma’s 
van ING – en ABN AMRO Bank. Bedrijven zullen dan ook de inzet van hun rela-
tie-instrumenten moeten laten afhangen van het type markt (dienst versus product) 
en de concurrentie-intensiteit. Voor de praktijk is het wel van belang om de inves-
teringen in de determinanten van binding te relateren aan de verwachte stijging van 
de klantwaarde.

Beperkingen. Aan dit onderzoek zijn een aantal beperkingen verbonden. Ten eerste 
is er alleen gekeken naar zelfgerapporteerde binding en niet naar uiteindelijke daad-
werkelijke loyaliteit. Onderzoek laat nog wel eens een discrepantie zien, tussen wat 
men doet en zegt. Ten tweede is het aantal bestudeerde branches nog beperkt. Toe-
komstig onderzoek zou meer branches kunnen bestuderen om zo tot meer gene-
raliseerbare uitspraken te komen. Ten derde is dit onderzoek alleen uitgevoerd in 
de Nederlandse markt. Het is interessant om te onderzoeken hoe de verklarings-
kracht van het investeringsmodel en het belang van de verschillende onderdelen van 
het model verschilt tussen landen. Culturele variabelen, zoals collectivisme, zouden 
hier een rol in kunnen spelen. Tenslotte wordt in dit model de uiteindelijke winstge-
vendheid van relaties niet onderzocht. Het zou relevant zijn om te onderzoeken of 
het belang van de onderliggende factoren in het investeringsmodel verschilt tussen 
winstgevende en niet winstgevende klanten. 

Noten

1	 Door het kleine aantal onderzochte branches is het niet mogelijk om de hypothesen waarin verschillen 
tussen typen branches worden verondersteld te ondersteunen of te verwerpen. We spreken dan ook 
over enig bewijs bij resultaten die in lijn zijn met de hypothese en we spreken over geen bewijs bij 
resultaten die niet in lijn zijn met de hypothese.
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9. 	Het gebruik van clickstream data voor de 
analyse van consumentengedrag op het 
internet

G.J.L. van Meer

SAMENVATTING

Voor de meeste bedrijven en instellingen is het internet een ‘black box’ waarbinnen men geen grip 
heeft op het individuele consumentengedrag. Clickstream onderzoek is een onderzoeksmethodolo-
gie welke de ‘black box’ opent en inzicht geeft in het online klantgedrag. De clickstream data weer-
spiegelen het online klantgedrag op microniveau, per (micro)seconde wordt het klantgedrag vastge-
legd. Dit artikel beschrijft het onderzoek naar de ontwikkeling en behoud van klantrelaties op een 
Nederlandse website, Fondsen Online (FO), waarop bezoekers onder andere informatie kunnen 
vinden over verschillende internationale aandelenopties en opties kopen en verkopen. Het is moge-
lijk de ontwikkeling en het wegloopgedrag van consumenten te volgen, als ook de bezoekers van 
FO op basis van hun gedrag te segmenteren. Aan de hand van een case studie demonstreren we dat 
bedrijven clickstream onderzoek kunnen inzetten als een effectief marketing instrument om klant
relaties te intensiveren.

Trefwoorden: e-commerce, webhouse, clickstream onderzoek

1. 	 InLEIDING

Met nieuwe interactieve media hebben consumenten meer invloed en koopkracht 
(Comer et al., 1999). Echter, de meeste bedrijven en instelling weten niet met welke 
marketingacties zij duurzame klantrelaties kunnen opbouwen via het internet. Daar-
naast zijn de meeste bedrijven en instellingen niet in staat het individuele gedrag van 
consumenten op het internet te analyseren. Voor hen is het internet een ‘black box’ 
waarbinnen men geen grip heeft op het gedrag van klanten en andere consumen-
ten. Bedrijven en instellingen hebben een bruikbare onderzoeksmethodologie nodig 
welke gedetailleerd inzicht geeft in het klantgedrag op het internet. Dit probleem is 
op te splitsten in twee deelvragen:
•	 �Wat is een bruikbare onderzoeksmethodologie om het gedrag op het internet te 

analyseren?
•	 �Hoe identificeert men klantontwikkelingen en klantbehoud op een website?

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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De meeste bedrijven zijn nog niet in staat om deze vragen te beantwoorden. Verschil-
lende bedrijven gebruiken wel online rapportage tools om het bezoek op hun web-
sites te meten. Op een relatief eenvoudige wijze kan de populariteit van de website, 
of delen ervan, worden bepaald. De tools zijn meestal gebruiksvriendelijk en bedrij-
ven hoeven voor de toepassing ervan geen grote analyse-afdelingen op te zetten. Het 
doel van de online rapportage tools is het optimaliseren van het (verkoop-)kanaal, in 
dit geval de website. Er wordt onderscheid gemaakt in vier toepassingen, namelijk:
1.	 meten van de populariteit van (delen van) de site
2.	 inzicht in de click-through ratio’s in de sales funnel
3.	 verbeteren van de structuur en opzet van de website 
4.	 opzetten van experimenten om verschillende banners of tekst frames te testen

Deze rapportage tools geven echter géén inzicht in het individuele gedrag van bezoe-
kers op de website. Daardoor kan analyse alleen op basis van hypotheses en niet 
exploratief. Dit kan leiden tot het leggen van verkeerde relaties tussen variabelen en 
dus ook verkeerde conclusies. Daarnaast is het inzicht in het online gedrag op geag-
gregeerd niveau. Bedrijven werken veel met totalen of gemiddelden van bezoekers-
gedrag op de website. Doordat er geen inzicht is in het online gedrag op individueel 
niveau, is er dus ook geen kennis van wie klikt wanneer waarop. 
De conventionele online rapportage tools kunnen dan ook niet goed worden ingezet 
ten behoeve van een effectieve e-commerce strategie. Weliswaar worden jaarlijks 
verschillende congressen en bijeenkomsten georganiseerd met sprekende termen in 
de titels zoals ‘Web Analytics’ and ‘E-CRM’. Echter, weinig sprekers beschrijven 
de stap naar een effectieve e-commerce strategie, waarbij bezoekers via een geper-
sonaliseerde benadering producten of diensten worden aangeboden. Al jaren wordt 
Amazon.com in alle studieboeken geroemd als het voorbeeld van gepersonaliseerde 
verkoop, met behulp van ‘collaborative filtering’, via het internet. Collaborative fil-
tering is een techniek om de interesse van een gebruiker te voorspellen aan de hand 
van gegevens over interesse van andere gebruikers. Helaas zijn er weinig bedrijven 
die zich kunnen vergelijken met de online aanbeveling- of verkooptechnieken van 
Amazon.com. Het internet is nog altijd een ‘black box’ en bedrijven kunnen hier-
door onvoldoende hun websites inzetten ten behoeve van e-commerce activiteiten. 
Dit artikel beschrijft op welke wijze bedrijven de stap naar gepersonaliseerde e-com-
merce kunnen zetten. In dit artikel wordt beargumenteerd dat dit kan aan de hand 
van click stream data.
In par. 2 van het artikel worden clickstream data beschreven. Aan de hand van een 
illustratieve case studie, in par. 3, geven we aan hoe clickstream data zijn te onder-
zoeken. Het artikel wordt afgesloten met een conclusie en aanbevelingen voor ver-
volgonderzoek (par. 4).

2. 	 Clickstream onderzoek

2.1.	 Clickstream data 

Om de stap te kunnen maken naar gepersonaliseerde e-commerce is het noodza-
kelijk om clickstream data te verzamelen en analyseren. Alleen op het detailniveau 
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van clickstream data is het mogelijk om inzicht te krijgen in het individuele online 
gedrag van consumenten. Clickstream data zijn gegevens over het klikgedrag van de 
bezoeker op de website. Het registreert onder andere waar de bezoeker op klikt, hoe 
lang de bezoeker op een pagina was en in welke volgorde de bezoeker de pagina’s 
bezocht. De clickstream data zijn dus objectief verzameld en bevatten een tijdspa-
troon. 
Clickstream data weerspiegelen het online klantgedrag op micro-niveau; per (mili)
seconde wordt het online klantgedrag vastgelegd. Het hoge detailniveau van click-
stream data zorgt ervoor dat het een ongekend krachtige informatiebron is, welke 
gevoelig is voor elke kleine wijziging in online klantgedrag. Analyse van clickstream 
data voorziet onderzoekers en marketers van de mogelijkheid het bezoekersgedrag 
op de website te verklaren en te voorspellen. Op basis van het clickgedrag kan een 
analist voorspellen wat de kans is dat een bezoeker, die bepaalde pagina’s bezoekt, 
een voor marketing gewenste handeling op de site zal uitvoeren. Hiermee is de struc-
tuur van de website te optimaliseren, om klanten in een bepaalde richting te manoeu-
vreren. Daarnaast kunnen bedrijven met behulp van deze data ook snel inhaken op 
intenties van bezoekers met interessante aanbiedingen. Op deze wijze wordt het 
online verkoopkanaal interactiever. De omvang en het hoge detailniveau van click-
stream data lijken een nieuw vakgebied te creëren binnen (markt-)onderzoek. Echter, 
de huidige statistische technieken zijn ook toepasbaar op deze data. Met exploratief 
onderzoek en ‘data mining’ is het mogelijk om zonder hypothesen op zoek te gaan 
naar verborgen relaties. 
Een voordeel van clickstream data is dat het inzicht geeft in online gedrag op indivi-
dueel niveau van bezoekers op de website. De analist weet precies wie, wanneer en 
waarop klikt. Hierdoor kunnen tijdens de analyses allerlei mogelijke dwarsdoorsne-
den van de bezoekers worden gemaakt en kunnen verschillende groepen gebruikers 
worden gesegmenteerd. Er kunnen tevens verschillende gedragsmodellen worden 
ontwikkeld, zoals verkoop-, retentie- en/of churn modellen. Indien bezoekers in 
‘secure sites’ herkend kunnen worden, is het een mogelijkheid om clickstream data 
te verrijken met klantgegevens uit de marketing database. Met deze datafusie hebben 
bedrijven een integraal klantbeeld van het offline en het online gedrag. Kortom, click-
stream onderzoek kan fungeren als een instrument om het klantgedrag te sturen. 
Het opzetten van clickstream onderzoek kent een paar uitdagingen. Zo is het verza-
melen van clickstream data en het opbouwen van een webhouse, een datawarehouse 
(DWH) met clicks, een relatief nieuw vakgebied. Een website wordt beheerd op een 
‘server’. Een bezoeker van een website zoekt verbinding met deze server. De server 
verstuurt kleine bestandjes (html, gif) naar de browser van de bezoeker, en zodoen-
de wordt een webpagina opgebouwd en getoond. De server logt informatie, ook 
wel clickstream data, over elke interactie tussen de server en de gebruiker. Met deze 
server data is het mogelijk om een webhouse op te bouwen. Daarnaast is het moge-
lijk om een webhouse op te bouwen met clickstream data in samenwerking met een 
Application Server Provider (ASP); dit zijn dezelfde bedrijven die de online rappor-
tages tools aanbieden. Een ASP plaatst voor haar online rapportage tools onzicht-
bare tags op elke pagina, tekstframe en banner in de website. Deze tags loggen elke 
interactie tussen de bezoeker en de website. Hiermee is het mogelijk om een logfile 
met clickstream data te creëren. 
Clickstream data kennen verschillende componenten (Mattison, 1999; Mena, 1999; 
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Kimball & Merz, 2000; Linoff & Berry, 2002). Welke componenten worden gelogd 
kan bepaald worden met de configuratie van de server. Belangrijke componenten 
van clickstream data zijn het IP-adres, cookie, datum en tijd, de betreffende pagina 
(Transaction log), vorige pagina (Referral log), en browser type (Agent log). Tabel 1 
geeft een voorbeeld van een bestand met clickstream data.

Tabel 1.	 Voorbeeld van een bestand met clickstream data.

2.2. 	 Valkuilen

De kwaliteit van clickstream data moet uiteraard hoog zijn. Hiervoor is een zeer 
nauwkeurig ETL (Extraction, Transformation and Loading) proces vereist. Data 
extractie betreft het ophalen van de data bij de bron. Op de data vinden enkele trans-
formaties plaats, zoals codering van variabelen, zodat het tot een bruikbaar databe-
stand wordt geconverteerd. Vervolgens moeten de data in een bepaalde structuur in 
de webhouse worden geladen (Sweiger et al., 2002).
Een belangrijk onderdeel van het ETL proces is het omgaan met fouten of incom-
plete data (Batista & Silva, 2001). Het eerste probleem is caching. Bezochte pagina’s 
worden opgeslagen in de cache om de uitwisseling tussen de browser en de server 
te reduceren. Als de gebruiker de “back” –button aanklikt dan wordt de opgesla-
gen pagina getoond, en de server registreert niet het herhalingsbezoek van de pagina 
(Mobasher et al., 2000). Een ander probleem wordt veroorzaakt door ‘web spiders’, 
die de website doorzoeken. Dit zijn robots, die niet-menselijke sporen achterlaten 
en misleidend zijn bij het analyseren van surfgedrag (Spiliopoulou, 2000). Daarnaast 
geven clickstream data afkomstig van proxy servers problemen bij het identificeren 
van website gebruik (Cooley, 1999). Een proxy server regelt het verkeer tussen (de 
server van) de website en de browsers van een groep gebruikers. Hierdoor worden 
werknemers van (grote) bedrijven in de logfile geregistreerd als één gebruiker. 
Zonder een unieke gebruikersnaam of zonder het toekennen van cookies is het 
erg moeilijk om unieke gebruikers te identificeren (Mena, 1999). Een cookie is een 
code, die ongemerkt gekoppeld wordt aan de browser van de surfende consument. 
Elke keer dat de bezoeker de website bezoekt, herkent de server de browser van 
de gebruiker via de cookie. Steeds meer websites maken een onderscheid tussen 
een open en een gesloten omgeving bij het aanbieden van informatie en diensten. 
Indien de website een ‘gesloten’ omgeving heeft en bezoekers dienen in te loggen 
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met een wachtwoord (bijvoorbeeld internet bankieren), dan kunnen we naar per-
soonlijke informatie vragen en deze vasthouden. De persoonlijke informatie geeft 
voor analyse doeleinden meer mogelijkheden. Naast persoonlijke informatie kan 
men ook het huidige productbezit, bijvoorbeeld de klant heeft twee spaarproducten 
en drie beleggingsfondsen, of andere gegevens koppelen aan zijn/haar klikgedrag. 
Als we weten welke klant bij welk surfgedrag hoort dan is dit gedrag te koppelen aan 
andere gegevens in de marketingdatabase.
De hoeveelheid en het hoge detailniveau van clickstream data maken het moeilijk 
voor datawarehouse managers van bedrijven om een webhouse op te bouwen. Vaak 
zijn zij onbekend met dit type data. Veel managers willen dergelijke grote hoeveel-
heden clickstream data ook niet onderhouden. Voor veel onderzoek moeten de data 
enkele maanden worden bewaard en voor bepaalde longitudinale toepassingen zelfs 
langer. ASP’s hebben de benodigde expertise en in samenwerking is het mogelijk om 
een webhouse met clickstream data op te bouwen.
Een ander probleem is dat het gebruik van clickstream data voor verkoopdoeleinden 
schuurt tegen de privacygevoeligheid. De meeste consumenten zijn zich niet bewust 
dat hun surfgedrag wordt vastgelegd en geanalyseerd. Veel banken hebben, bijvoor-
beeld, een ‘secure’ internet bankieren site, waarop hun klanten inloggen en transac-
ties kunnen doen. Deze klanten zijn herkenbaar via hun gebruikersnaam en cookie. 
Als zij zogenaamd anoniem de ‘public’ site bezoeken, zijn zij wel herkenbaar via 
hun cookie. Echter, de bank mag dit niet gebruiken om deze klanten een product-
aanbod te doen op basis van hun surfgedrag op de ‘public’ site. Een disclaimer op 
de website kan in bepaalde mate tegemoet komen aan de privacy van het klikgedrag 
van bezoekers.

3.	 Clickstream onderzoek in de praktijk

3.1. 	 Case study: ‘Fondsen Online’

Met de direct marketing concepten, zoals ‘het creëren en behouden van klantrela-
ties’, hebben marketers een beter begrip van klantrelaties op een website. Hieronder 
wordt een voorbeeld van clickstream onderzoek naar de ontwikkeling en behoud 
van klantgedrag op een website van een financiële instelling in Nederland beschre-
ven. Via deze website kunnen bezoekers zich aanmelden als klanten en in een per-
soonlijke omgeving internationale opties vergelijken en verhandelen.
‘Fondsen Online (FO)’ is een website waar klanten een rekening kunnen openen 
om fondsen aan te kopen en te verhandelen. Zowel consumenten als professione-
le brokers gebruiken FO vanwege de goede informatievoorziening en de relatief 
eenvoudige en goedkope wijze van fondsen aan- en verkopen. Bezoekers van FO 
hebben de keuze om een rekening te openen en fondsen te verhandelen of niet. FO 
kent twee type gebruikers: bezoekers en geregistreerde klanten. Het gedrag van een 
bezoeker wordt gelogd via een cookie en blijft anoniem. Een geregistreerde klant is 
uiteraard te volgen via een cookie en gebruikersnaam. 
Voor onderzoeksdoeleinden is clickstream data van januari 2003 tot en met april 
2004 verzameld. Gedurende deze periode zijn er ruim 3,6 miljoen pagina’s van FO 
bezocht in ongeveer 460.000 sessies. Marketeers wilden weten hoe klanten zich in de 



158

loop van de tijd ontwikkelen en welke klanten weglopen. De activiteit van klanten 
op FO is per week bekeken. Figuur 1 laat het aantal bezoekers per week zien in de 
periode januari 2003 tot en met april 2004. Er is een duidelijke toename in zowel 
bezoekers als klanten te zien.

Figuur 1. Aantal bezoekers per week op FO in de periode januari 2003 tot en met april 2004.

3.2.	 Klantontwikkeling

Om klantrelaties op te bouwen moet de analist achterhalen welke gebruikers zich 
ontwikkelen tot actieve klanten. Met clickstream onderzoek kan er longitudinale 
analyse naar de ontwikkeling van online gedrag worden uitgevoerd. 
Hieronder wordt het verschil in het gemiddelde aantal sessies in de eerste acht weken 
weergegeven tussen bezoekers die bezoekers blijven na acht weken en bezoekers 
die klant worden (zie figuur 2.1). Een ‘klant’ is een bezoeker die zich heeft gere-
gistreerd en minimaal één order heeft uitgevoerd. In figuur 2.2 wordt het verschil 
in het gemiddelde aantal bezochte pagina’s per sessie tussen bezoekers en klanten 
van FO in de eerste acht weken weergegeven. Diegenen die klant worden hebben 
gemiddeld een hoger aantal sessies per week en bekijken gemiddeld meer pagina’s 
per sessie dan bezoekers die géén klant van FO worden. Dit is al meteen in de eerste 
twee weken duidelijk zichtbaar. Het verschil in het aantal sessies (F=10.66, p<0.001) 
en het aantal bezochte pagina’s (F=3938.63, p<0.001) tussen bezoekers en klanten is 
significant. Er is ook een significant interactie-effect tussen type gebruiker (bezoe-
ker of klant) en tijd (weken) voor het aantal sessies (F=2.82, p=0.006) en voor het 
aantal bezochte pagina’s per sessie (F=274.04, p<0.001). Het laatste betekent dat het 
type gebruiker verschilt in gedrag in de loop van de tijd. Het belangrijkste is dat de 
figuren indicaties geven voor het herkennen van potentiële klanten onder de bezoe-
kers. Vooral de toename in sessie onder klanten in de eerste twee weken (figuur 2.1) 
is hierbij relevant. Dit soort bezoekers kunnen op een andere manier worden bena-
derd, via banners e.d., dan de bezoekers die deze toename niet vertonen. 
	

totaal
bezoekers
klanten



159

Figuur 2.1. (links) Aantal sessies van bezoekers en klanten in de eerste 8 weken.
Figuur 2.2. (rechts) Aantal pagina’s per sessie van bezoekers en klanten in de eerste 8 weken.

3.3.	 Klantbehoud

Niet alleen het aantrekken van nieuwe klanten is van belang, ook het behoud van 
klanten dient te worden onderzocht. Een belangrijke vraag hierin is de volgende: Is 
het mogelijk om potentiële weglopers te identificeren op basis van hun gedrag in de 
laatste weken dat zij de site bezoeken? 
Met longitudinale analyses op clickstream data is het mogelijk om inactieve gebrui-
kers te herkennen. Hiervoor kijken we weer naar het gemiddelde aantal sessies en 
het aantal opgevraagde pagina’s per sessie van bezoekers en van klanten in de laatste 
vier weken op FO. Week -1 betekent de laatste week op FO. In figuur 3.1 is het 
gemiddelde aantal sessies per week van zowel bezoekers als klanten weergegeven. 
In figuur 3.2 is het gemiddelde aantal pagina’s per sessie van zowel bezoekers als 
klanten weergegeven. Het verschil in het aantal sessies en het aantal pagina’s per 
sessie tussen beide gebruikersgroepen is wederom onderzocht. 

Figuur 3.1. (links) Gemiddeld aantal sessies van bezoekers en klanten gedurende de laatste 4 
weken.

Figuur 3.2. (rechts) Gemiddeld aantal pagina’s per sessie van bezoekers en klanten gedurende de 
laatste 4 weken.

klanten 
bezoekers

klanten 
bezoekers
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Het blijkt dat er een significant verschil is in het aantal sessies (F=42.94, p<0.001) en 
het aantal opgevraagde pagina’s per sessie (F=32.078, p<0.001) tussen beide gebrui-
kersgroepen. Figuur 3.1 laat een duidelijke terugval zien bij beide gebruikersgroe-
pen in de laatste week. Vooral voor klanten is een terugval in het aantal sessies in 
de laatste week goed waar te nemen; wie hoog zit, kan diep vallen. Er is echter 
géén significant interactie-effect waar te nemen tussen type gebruiker (bezoeker 
of klant) en tijd (weken) voor zowel het aantal sessies als voor het aantal pagina’s 
per sessie gedurende de laatste weken op FO. Dit betekent dat op basis van acti-
viteit (hoe vaak men klikt) het moeilijk is om het wegloopgedrag te voorspellen.  
Misschien is dit anders als we kijken naar welke type bezochte pagina’s (waarop men 
klikt) gedurende de laatste 4 weken. Hiervoor kijken we in figuur 4 naar het aantal 
keer dat de klant (op de bevestigingspagina heeft geklikt nadat hij of zij) een beleg-
gingsfonds heeft gekocht dan wel heeft verkocht in de laatste vier weken. De gestip-
pelde lijnen zijn de gemiddelden.

Figuur 4. Gemiddeld aantal keren dat klanten beleggingsfondsen kopen en verkopen in de laatste 
vier weken.

Figuur 4 laat zien dat het aantal aankopen in de laatste weken afneemt. Het aantal 
verkopen van beleggingsfondsen stijgt in de laatste twee weken dat men nog een 
actieve klant is bij FO. Weglopers verkopen alle beleggingsfondsen voordat ze inac-
tief worden. FO zou met een webhouse een ‘early warning system’ kunnen opzetten, 
waarbij weglopers in een vroeg stadium aan hun bezoekersgedrag herkend kunnen 
worden. Klanten die qua activiteit onder het gemiddelde zakken, kunnen door FO 
individueel benaderd worden met een gepaste marketing actie, bijvoorbeeld een aan-
bieding met korting op het aankopen van de volgende vijf beleggingsfondsen. Ver-
volgonderzoek zal moeten bewijzen of ‘off line’ kenmerken, zoals waarde van het 
fonds, expiratie datum en/of dividend een relevante rol speelt in klantontwikkeling 
en –behoud op een website.

aankopen

verkopen
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3.4.	 Segmentatie

Niet alleen het aantrekken en behouden van klanten kan worden ondersteund met 
click stream data. De volgende vraag kan ook worden beantwoord met behulp van 
deze data: Welke verschillende behoeften hebben bezoekers van FO? Voor een ant-
woord op deze vraag, moet gekeken worden naar combinaties van pagina’s die 
worden bezocht binnen dezelfde sessie. Als er duidelijke groepen van pagina’s zijn, 
dan is het mogelijk om segmenten van bezoekersgedrag te bepalen. Als we veron-
derstellen dat men met een bepaalde intentie een website bezoekt, dan is elk segment 
gelijk aan de behoefte van een groep gebruikers. 
Aangezien een website uit veel pagina’s bestaat, wordt eerst een Correspondentie 
analyse uitgevoerd. Met een Correspondentie analyse op de matrix die de aantal-
len bevat van het voorkomen van combinaties van pagina’s binnen een sessie is het 
mogelijk om unieke typologieën van sessies te ontdekken. Correspondentie analyse 
visualiseert een verborgen structuur in de datamatrix (Benzécri, 1973; Greenacre, 
1984). Een gegeven inertie stelt vast of een bepaalde weergave acceptabel is, en wat 
de waarde van de assen (proportionele variantie uitgedrukt in TAU) zijn voor de 
totale oplossing (Hoffman & Franke, 1986). In figuur 3.4.1 is een oplossing gegeven 
(dimensie 1,2; cumulatieve Tau = 0,61). Hoe dichter de pagina’s ‘bij elkaar liggen’, 
des te vaker worden ze in combinatie binnen een sessie bezocht.

Figuur 5. Correspondentie analyse (CORWIN) van FO (dimensie 1, 2)

Uit figuur 5 blijkt dat er vier groepen pagina’s binnen dezelfde sessie vaak in com-
binatie worden opgevraagd: Type A: pagina’s om informatie over de FO website te 
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verkrijgen (informatie site); Type B: pagina’s om actuele informatie over fondsen te 
verkrijgen (informatie over producten); Type C: pagina’s waarin fondsen worden 
verhandeld (uitvoeren transacties); Type D: pagina’s om informatie over actuele 
onderwerpen (nieuws). Een veel voorkomende segmentatie bij websites is een seg-
mentatie gebaseerd op het verschil tussen klanten die de website primair gebruiken 
voor het uitvoeren van transacties, versus diegenen die de site gebruiken voor infor-
matiewinning (Kalakota & Whinston, 1996). Bovenstaande indeling is hier consi-
stent mee. Net als in andere toepassingen van segmentatieonderzoek is een verdere 
profilering mogelijk. In tabel 2 is de gemiddelde duur en het gemiddelde aantal pagi-
na’s per sessie van de vier typen weergeven.

Tabel 2. De gemiddelde duur en het gemiddelde aantal pagina’s per sessie van type A, type B, type 
C en type D.

type A type B type C type D
gemiddelde duur (minuten) 11,8 11,2 10,2 11,7
gemiddeld aantal pagina’s 17,8 17,1 13,8 17,1

Het blijkt dat sessies waarbij informatie wordt opgevraagd (type A, B en D), sessies 
zijn waarbij bezoekers relatief ook meer pagina’s aanklikken. Tijdens sessies, waarbij 
een order wordt uitgevoerd (type C), worden relatief minder pagina’s aangeklikt en 
deze sessies duren ook minder lang.
Nadat met Correspondentie analyse groepen van pagina’s zijn gevonden, is het 
mogelijk om een Cluster analyse uit te voeren op de gevonden groepen pagina’s. 
Hieruit blijkt welke combinaties van groepen pagina’s mogelijk zijn. Figuur 6 geeft 
het verloop van de drie populairste sessies in de loop van de tijd weer: 34,7% van de 
sessies met louter type C (uitvoeren transacties), 10,2% van de sessies met type B, 
C (informatie over producten, uitvoeren transacties) en 7,2% van louter sessies met 
type B (informatie over producten).

Figuur 6 laat zien dat sessies waarin louter effecten orders worden uitgevoerd (type 
C) het meeste plaatsvinden. Het aantal sessies met type C is gedurende de onder-
zoeksperiode ook aanzienlijk gestegen. Daarnaast blijkt dat er sessies zijn waarin 
bezoekers zowel informatie over de beleggingsfondsen bekijken (type B) als ook 
effecten orders uitvoeren (type C). FO moet echter de bezoekers die louter informa-
tie opzoeken over beleggingsfondsen (type B) benaderen en overhalen, met bijvoor-
beeld een introductiekorting, om ook via FO transacties uit te voeren. Voor typen 
B,C en C zou een bedrijf vooral een retentiebeleid kunnen ontwikkelen. Andere 
consequenties voor marketing zijn ook denkbaar, maar vallen buiten het bestek van 
dit artikel.
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Figuur 6. Verloop van het type sessies in de periode april 2003 t/m april 2004.

4. 	 Conclusies en aanbevelingen

Voor winstgevendheid op de lange termijn is klantbehoud van groot belang (Wiegran 
& Koth, 1999). Als bedrijven retentie willen verhogen, dan moeten zij klanten ‘opslui-
ten’ in een proces dat moeilijk is te verlaten (Nemzow, 1999). Een website moet 
een lange termijn ‘stickiness’ bewerkstelligen en een financiële drempel creëren dat 
klanten ontmoedigt om over te stappen naar de concurrentie (Nemzow, 1999). Veel 
websites zijn succesvol in het aantrekken van veel bezoekers, maar zij hebben moeite 
om hen om te vormen tot bezoekers of klanten met herhaal aankopen (Agrawal et 
al., 2001). Het bouwen van een winstgevende website met een vaste groep klanten is 
ingewikkelder dan het ontwerpen van een paar mooie webpagina’s en maar wachten 
tot het geld binnen rolt (Wiegran & Koth, 1999). Veel bedrijven slagen er niet in om 
de website te integreren in de marketing strategie, omdat zij geen duidelijke strategie 
hebben op het gebied van klantontwikkeling en –behoud (Van Meer, 2006a).
Er zijn verschillende mogelijkheden om het klantgedrag te sturen en de winstge-
vendheid van de klant te optimaliseren. De interactieve mogelijkheden van het inter-
net helpt bij het creëren en het verbeteren van de relaties met klanten. Alles wat 
digitaal is kan gepersonaliseerd worden, en op termijn zullen ook grote instellingen 
relaties ontwikkelen met individuen (Pine et al., 1995). Echter, verscheidene inter-
acties en structureel contact via het internet zijn nodig om een relatie te creëren en 
te behouden tussen bedrijven en hun klanten. Het behouden van klantrelaties moet 
ook deel zijn van de marketing strategie.
Uit de case studie blijkt dat clickstream onderzoek geschikt is om de ontwikke-
ling van online klantgedrag in de tijd te analyseren. Door identificatie van potenti-
ële loyale klanten draagt clickstream onderzoek bij aan inzicht in de ontwikkeling 
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van klantrelaties. Tevens kan elke negatieve verandering in het gedrag van potentiële 
weglopers vroegtijdig worden gesignaleerd. Met een webhouse kunnen alle klanten 
met een onder gemiddelde activiteit direct worden benaderd om dit negatieve gedrag 
te onderbreken en wenselijk gedrag te stimuleren.
Als de technologische ontwikkeling zich voortzet, wat waarschijnlijk is, dan wordt 
de behoefte aan nieuwe mogelijkheden om het online gedrag te analyseren en te 
modelleren groter. Online rapportage tools kunnen een meerwaarde bieden bij het 
meten van website bezoek en het optimaliseren van het online verkoopkanaal. Echter, 
om de stap te maken naar gepersonaliseerde (one-to-one) marketing is een operati-
onele webhouse noodzakelijk. Klanten hebben al jaren hooggespannen verwachtin-
gen, maar vele bedrijven hebben moeite om deze stap te zetten. Bedrijven en instel-
lingen hebben de uitdaging om de verwachtingen waar te maken en op-maat dienst-
verlening via het internet aan te bieden. Clickstream onderzoek maakt gepersonali-
seerde benadering mogelijk door het online gedrag op individueel niveau nauwkeu-
rig te analyseren en de aanbeveling- en verkoopmodules op de website te voeden met 
online gedragsmodellen. 
De case studie die in dit artikel is gerapporteerd toont aan dat analyse van click-
stream data het mogelijk maakt om een scherp inzicht te krijgen in het individuele 
gedrag van bezoekers op een website. Analyse van deze data kan worden gebruikt 
om te voorspellen wie er klant wordt van een site of juist weggaat en voor het seg-
menteren van klanten. Er zijn ook andere analysetechnieken bruikbaar, zoals(Van 
Meer, 2006b):
•	� Relatie tussen het online bezoekersgedrag en de KPI’s met regressieanalyse;
•	� Segmentatie van sessies van bezoekers met cluster analyse.
Vervolgonderzoek kan zich verder richten op het benutten van bestaande onder-
zoekstechnieken gebruikmakend van clickstream data, bijvoorbeeld:
-	� Niet elke sessie verloopt succesvol met bijvoorbeeld een aankoop als eindresul-

taat. Om de verschillende klikpatronen van succesvolle sessies te onderscheiden 
van niet-succesvolle sessies kan een classificatie techniek, zoals CHAID (Chi-
square Automatic Interaction Detector), worden toegepast voor dit doeleinde.

-	� Een sessie is veelal onderdeel van een reeks van sessies. Om inzicht te krijgen hoe 
gedrag zich in de loop van de tijd ontwikkelt, sequentiële patronen van sessies 
kunnen onderzocht worden met Markov Modellen. 

De onderzoeksresultaten en de uikomsten van de voorspellingsmodellen zijn geschikt 
voor gepersonaliseerde aanbevelingen voor informatie, producten of diensten. De 
komst van een nieuwe data bron vraagt niet altijd acuut om een nieuw onderzoeks-
programma (Bucklin et al., 2002), maar het toenemende gebruik van websites en de 
daarmee gepaarde groei in de hoeveelheid beschikbare informatie stellen nog een 
aantal belangrijke uitdagingen voor onderzoekers die clickstream data ook op de 
juiste waarde weten te schatten.
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10.	 �Het voorspellen van switchgedrag in een 
markt met een lage mobiliteit: Een case 
study

M. Dijksterhuis en S. Velders

Samenvatting

Er zijn diverse markten in Nederland die gekenmerkt worden door een (zeer) lage mobiliteit. Zo is 
het switchpercentage tussen zorgverzekeraars in 2008 gedaald tot 3.5%. Dit vraagt om een zorgvul-
dige besteding van marketingbudgetten. Switch(of churn)modellen zijn nuttige instrumenten om 
marketingbudgetten aan de meest kansrijke groepen consumenten toe te kennen.
Aan de hand van een case study bij een zorgverzekeraar is onderzocht of het switchgedrag in een 
lage mobiliteitsmarkt te voorspellen is en of marktbewerking aan de hand van een switchmodel 
leidt tot een beter resultaat. Een switchmodel is ontworpen en getoetst. De resultaten laten zien 
dat er groepen verzekerden zijn te vinden die drie keer vaker switchen dan gemiddeld. De markt-
bewerking aan de hand van het ontwikkelde switchmodel heeft geresulteerd in een 20-25% lagere 
uitstroom in de hoogste switchsegmenten.
Implicaties voor marketeers en mogelijkheden voor verder onderzoek worden besproken.

Trefwoorden: switchgedrag, loyaliteit, zorgverzekeringen, liberalisering 

1. 	 Inleiding

Het afgelopen decennium zijn diverse markten in Nederland geliberaliseerd. Een 
aantal van deze markten wordt gekenmerkt door een (zeer) lage mobiliteit, bijvoor-
beeld de energie- en zorgverzekeringsmarkt. Er is nog weinig onderzoek verricht 
naar het switchgedrag op markten met een lage mobiliteit. Het gros van het onder-
zoek naar switchgedrag richt zich op de telecommunicatiemarkt, een markt die 
gekenmerkt wordt door een hoge mobiliteit.
Het doel van dit artikel is het vergroten van de huidige kennis omtrent het switch-
gedrag van consumenten in markten met een lage mobiliteit. Dit wordt gedaan aan 
de hand van een case study bij een Nederlandse zorgverzekeraar. Deze case study 
omvat het ontwerp en de toetsing van een voor deze markt ontwikkeld switchmodel 
en een evaluatie van de marktbewerking die aan de hand van dit model heeft plaats-
gevonden. 
Eerst wordt iets verteld over switchgedrag en loyaliteit in het algemeen en over 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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switchgedrag in de zorgverzekeringsmarkt. In dit artikel wordt met switchgedrag 
het weglopen/vertrekken van klanten (ook wel churn genoemd) bedoeld. 

Switchgedrag & loyaliteit
De afgelopen 10 jaar is er steeds meer aandacht gekomen voor het behoud van 
klanten. Binnen organisaties zijn speciale afdelingen verantwoordelijk voor klant-
behoud, het voorkomen dat de klant vertrekt. De aanleiding voor deze aandacht is 
het toenemende inzicht dat het financieel niet aantrekkelijk is dat klanten die door 
middel van een duur acquisitie traject zijn binnengekomen na een korte tijd (soms 
binnen een jaar) de organisatie weer verlaten. Inzicht in het switchgedrag van consu-
menten kan organisaties helpen om hun ‘dure’ klanten te behouden.

Het switchgedrag van consumenten is in het verleden veelvuldig onderzocht1. Switch-
gedrag kan worden ingedeeld in twee soorten: intrinsieke en exentrieke switch (Van 
Trijp, 1997). Bij intrinsieke switch wordt de switch veroorzaakt door interne facto-
ren als klachtafhandeling, service, prijsstelling en klantbenadering. Wordt er bijvoor-
beeld in de ogen van de consument slechte service verleend dan kan dit leiden tot 
ontevredenheid en eventueel vertrek van de klant. Van de kwaliteit van de service/
dienstverlening is bekend dat deze een belangrijke rol speelt in het bepalen van de 
loyaliteit van klanten ten opzichte van een bedrijf (Bell et al., 2005). Er zijn ook 
diverse prijsgerelateerde acties die een switch kunnen veroorzaken. Bijvoorbeeld een 
te hoge prijsstelling kan leiden tot de keus voor een ander merk. Onderzoek laat zien 
dat prijs van invloed is op merkentrouw (Verbeke et al., 1995). 
Wordt een klant persoonlijk benaderd dan kan dit zorgen voor een bepaalde betrok-
kenheid (commitment) bij de organisatie waardoor een klant misschien minder snel 
vertrekt. Onderzoek laat zien dat betrokkenheid een negatieve relatie heeft met swit-
chintenties (Bansal et al., 2004). Er zijn echter verschillende soorten betrokkenheid 
(affectief, normatief en calculatief) van consumenten (Bansal et al., 2004) en niet elke 
soort betrokkenheid heeft dezelfde link met loyaliteit (Fullerton, 2003).

Exentrieke switch wordt veroorzaakt door externe factoren als aanbiedingen van de 
concurrent, privé-situaties van klanten en wetgeving. Organisaties weten vaak niet 
wanneer concurrenten met aanbiedingen komen en ook niet of één van hun klanten 
deze aanbieding heeft gehad. Organisaties kunnen wel met een tegenaanbod komen 
als een klant aangeeft te willen vertrekken. Diverse bedrijven proberen op het moge-
lijke vertrek van de klant te anticiperen. Mocht een klant bijvoorbeeld bellen met 
de intentie om te switchen dan kan door een call-agent direct een scherp aanbod 
worden gedaan om de klant voor het bedrijf te behouden. De kosten van dit scherpe 
aanbod zijn vaak lager dan de kosten om een nieuwe klant binnen te halen.
Naast aanbiedingen van de concurrentie kan ook de privé-situatie van klanten 
switch veroorzaken. Wanneer bijvoorbeeld de gezinssamenstelling veranderd is het 
mogelijk dat de produkten of diensten van het huidige bedrijf niet meer goed bij de 
nieuwe gezinssituatie aansluiten. Een andere mogelijke externe factor die switch ver-
oorzaakt is de wetgeving. Zo werden ziekenfondsverzekerden lange tijd toegewezen 
aan de zorgverzekeraar in hun regio. Een verhuizing naar een andere regio beteken-
de in deze situatie een gedwongen switch.
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Het switchgedrag van consumenten maakt deel uit van een bredere loyaliteitscon-
text. Het CUSAMS framework dat door Bolton et al. (2004) is gepresenteerd biedt 
een goed overzicht van de plaats van switchgedrag in de totale loyaliteitscontext. In 
het CUSAMS framework worden er twee soorten loyaliteit onderscheiden: loya-
liteitshouding en loyaliteitsgedrag. Onder loyaliteitshouding wordt tevredenheid, 
betrokkenheid/commitment of vertrouwen verstaan. Loyaliteitsgedrag uit zich in 
langere relatieduur en/of meer cross- en up-sell. Onderzoek naar switchgedrag heeft 
vaak betrekking op alle facetten van het wel of niet klant blijven en is daarmee sterk 
gerelateerd aan relatieduur.
Voor een uitgebreid overzicht van de onderzocht effecten op zowel houding als 
gedragsloyaliteit zie Roest en Hulsen (2008). In dit artikel wordt alleen gedragsloy-
aliteit in de vorm van relatieduur besproken.

Het voorspellen van switchgedrag lijkt met name relevant in markten met een hoge 
mobiliteit, zoals de telecommunicatiemarkt. In dit artikel wordt aangetoond dat ook 
in markten met een relatief lage mobiliteit het voorspellen van switchgedrag een 
waardevolle bezigheid is.
Er is echter nog weinig onderzoek verricht naar het switchgedrag op (recent) gelibe-
raliseerde markten, zoals de energie- en zorgverzekeringsmarkt. Verkennend onder-
zoek naar het switchgedrag van consumenten in de energiemarkt laat zien dat er ook 
in deze markt duidelijk aanwijsbare factoren zijn die het switchgedrag beïnvloeden 
(Wieringa & Verhoef, 2007). 

Switchgedrag in de zorgverzekeringsmarkt
De zorgverzekeringsmarkt is per 1 januari 2006 geliberaliseerd. Alle consumenten 
zijn vanaf deze datum vrij om te wisselen van zorgverzekeraar. Vooralsnog kan dit 
alleen jaarlijks. 
In 2006 en 2007 was het switchpercentage op de zorgverzekeringsmarkt respectieve-
lijk 18 en 4,5%2. In 2008 is het switchpercentage verder gedaald naar 3.5%3. Het lage 
switchgedrag wordt waarschijnlijk veroorzaakt door het low-involvement karakter 
van het produkt.
Het switchgedrag in de zorgverzekeringsmarkt is vaak exentriek gemotiveerd. Con-
sumenten kiezen met name voor een andere zorgverzekeraar omwille van prijsvoor-
deel4. Dit prijsvoordeel kan bestaan uit lagere premie’s, premiekorting of betere ver-
goedingen.

Hoewel het switchgedrag op dit moment zeer beperkt is zijn de mogelijkheden om 
te switchen goed. Een mogelijke verklaring waarom er weinig geswitcht wordt is het 
bestaan van switchkosten. Onderzoek in een B2B dienstverlening context laat zien 
dat switchkosten kunnen helpen om klanten vast te houden (Lam et al., 2004). 
Switchkosten zijn onder te verdelen in economische en psychologische switchkos-
ten. Met name psychologische switchkosten kunnen een rol spelen. De verwachte 
rompslomp van het switchen kan het switchgedrag beperken (Verhoef et al., 2001; 
NZA Monitor Zorgverzekeringsmarkt, 2007). Economische switchkosten zijn 
waarschijnlijk van minder invloed op het switchgedrag aangezien er vrij geswitcht 
kan worden (geen boeteclausule of iets soortgelijks) en er zijn ook geen zorgverze-
keraars bekend waarbij consumenten spaartegoeden of bepaalde privileges hebben 
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opgebouwd die ze bij een eventuele switch kwijt raken. Switchkosten kunnen sterk 
verschillen per klant. Switchkosten worden bepaald door de perceptie van de klant 
van productcomplexiteit en heterogeniteit van de aanbieders, breedte van product-
gebruik, ervaring met switchen en de alternatieve aanbieder (Burnham et al., 2003). 
Beargumenteerd kan worden dat verzekeren met meerdere verzekeringsprodukten 
(bijvoorbeeld een zorg- en een reisverzekering) hogere switchkosten ervaren aange-
zien deze klanten bij een switch zowel een nieuwe zorg- als reisverzekering moeten 
afsluiten. Ook kan iemand die al eerder geswitcht is en daar slechte ervaring mee 
heeft terughoudend zijn in een eventuele volgende switch. Daarnaast kunnen ver-
zekerden bang zijn om bij een andere zorgverzekeraar niet te worden geaccepteerd. 
Dit kan met name spelen bij verzekerden met een hoge zorgconsumptie.
Het is belangrijk om niet op één mogelijke switchoorzaak te concentreren. Onder-
zoek in de online dienstverlening laat zien dat tevredenheid en kwaliteit van de 
dienstverlening belangrijker zijn dan switchkosten (Yang & Peterson, 2004). Wel-
licht zijn in markten met een lage mobiliteit (psychologische) switchkosten weer 
belangrijker.

Ook de energiemarkt is enkele jaren geleden geliberaliseerd. Switchpercentages in 
deze branche zijn van dezelfde orde als in de zorgverzekeringsmarkt5. Men kan zich 
aan de hand van deze gegevens afvragen of het raadzaam is om überhaupt iets te doen 
aan loyaliteitsmanagement in markten met een dermate lage mobiliteit. Ook laat 
onderzoek zien dat loyaliteitsmanagement meer geschikt is voor high-involvement 
produkten (Yi & Jeon, 2003) en de lage mobiliteitsmarkten worden vaak gekenmerkt 
door low-involvement. Het is echter de taak van marketeers om de betrokkenheid 
van klanten bij hun merk/produkt/organisatie te vergroten.
Daarnaast kan een switch in percentages enigszins bedriegelijk overkomen. Hoewel 
een switch van 3.5% niet hoog lijkt, meer dan 95% van de klanten blijft immers, 
betekent dit wel dat per één januari 2008 ongeveer 570.000 personen in Nederland 
naar een andere zorgverzekeraar zijn gegaan. Om het nog interessanter te maken: 
uitgaande van een gemiddelde jaarpremie van 1.100 Euro (alleen basisverzekering) 
is in de campagneperiode 2007-2008 grofweg 627 miljoen Euro tussen de zorgver-
zekeraars van eigenaar verwisseld. Wanneer bij een zorgverzekeraar normaal 50.000 
verzekerden uitstromen dan resulteert een beperking van het switchpercentage met 
1% bij genoemde jaarpremie in een premiebehoud van 550.000 Euro. Gezien deze 
cijfers lijkt het managen van het switchgedrag geen optie die direct overboord gezet 
kan worden. Door middel van goed switchmanagement kan voorkomen worden 
dat (winstgevende) klanten vertrekken of juist niet voorkomen dat verliesgevende 
klanten vertrekken. 
In 2007 heeft het Customer Insights Center van de Rijksuniversiteit Groningen 
daarom voor een Nederlandse zorgverzekeraar een switchmodel ontwikkeld. Het 
model is ontwikkeld om inzicht te krijgen in de voorspellers van switchgedrag en 
om groepen klanten met een hoge switchkans te identificeren. Met deze informatie 
kan de marktbewerking worden geoptimaliseerd. 

Opbouw artikel
Eerst wordt kort ingegaan op de ontwikkeling van het switchmodel. Daarna wordt 
gekeken of het switchmodel heeft gewerkt: zijn verzekerden met een hogere switch-
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kans ook vaker geswitcht? Als laatste wordt het effect van de plaatsgevonden markt-
bewerking besproken.

2. 	 Methodiek

Bij de ontwikkeling van het model is eerst onderzocht welke type variabelen het 
switchgedrag kunnen beïnvloeden. Deze typen variabelen, waaronder tevredenheid, 
gebruiksniveau etc. zijn aan eerder onderzoek ontleend. Op basis van de beschik-
bare data zijn vervolgens de te gebruiken variabelen verzameld en in sommige geval-
len zijn nieuwe variabelen gecreëerd. Eén van de type variabelen is bijvoorbeeld 
tevredenheid. Bekeken is welke variabelen iets kunnen laten zien over de tevreden-
heid van klanten. Het aantal contactmomenten of het aantal ingediende klachten 
kunnen gezamenlijk dienen als proxy voor tevredenheid. Vervolgens is op basis van 
deze variabelen een model ontwikkeld waarmee vastgesteld is welke variabelen van 
invloed zijn op het switchgedrag. Daarna is op basis van het model aan alle verzeker-
den een switchkans toegekend.

Dataverzameling en preparatie
Er bestaan binnen bedrijven vaak veel verschillende databronnen. Om uit al deze 
bronnen een set variabelen te distilleren die mogelijk van invloed kunnen zijn op 
switchgedrag is het opstellen van een gedegen plan van aanpak geen overbodige luxe. 
In dit proces zijn drie stappen te onderscheiden.
Ten eerste is in kaart gebracht welke variabelen binnen het bedrijf beschikbaar zijn. 
Hierbij is een onderscheid gemaakt in transactionele data (data die is verzameld ten 
behoeve van operationele activiteiten), data van externe partijen (bijvoorbeeld data 
op postcode niveau) en data verkregen uit eigen marktonderzoek. 
De tweede stap betreft de datapreparatie/bewerking. Sommige variabelen kunnen 
één op één worden overgenomen uit bestaande databronnen. Andere data (zoals data 
op basis van historie) moeten zelf worden gecreëerd. Denk hierbij bijvoorbeeld aan 
trendvariabelen die up-sell in kaart brengen. Tijdens deze stap vindt ook de eventue-
le hercodering en uniformering van de data plaats. Voor de data preparatie is gebruik 
gemaakt van diverse programma’s, waaronder Microsoft Access en SPSS. 
Als derde is de uiteindelijke (cross-sectionele) dataset ontworpen waarop de ana-
lyses zijn uitgevoerd. Hierbij moeten keuzes worden gemaakt met betrekking tot 
de behandeling van ontbrekende waarden (bijvoorbeeld weglaten of invullen door 
gemiddelden) en in hoeverre steekproeven uit de dataset gestratificeerd (zorgen voor 
een gelijke verdeling, bijvoorbeeld per leeftijdsklasse) getrokken moeten worden. 
Ook moeten keuzes gemaakt worden uit de mogelijke variabelen die een fenomeen 
(bijvoorbeeld gebruiksniveau) beschrijven. Geeft de monetaire waarde van de ver-
richtingen of het aantal verrichtingen het beste het gebruiksniveau weer? Op basis van 
de literatuur en de aanwezige marktkennis zijn de verschillende keuzes gemaakt.
De dataset is onderverdeeld in drie groepen: socio-demografische data, verzeke-
rings-kenmerken en verzekerdengedrag. Data verkregen uit marktonderzoek is in 
de uiteindelijke dataset niet meegenomen. Deze data was niet voor iedere verzekerde 
beschikbaar en daarom niet bruikbaar voor het bepalen van de switchkans6. 
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Data-analyse
De analyse is uitgevoerd op basis van waargenomen switchgedrag van klanten in 
2007. Met behulp van de uitkomsten is het switchgedrag per 1 januari 2008 voor-
speld. Ongeveer 40 variabelen zijn in de analyse als onafhankelijke variabelen mee-
genomen. Het switchgedrag (de afhankelijke variabele) is gedefinieerd als niet/wel 
geswitcht per 1 januari 2007 (0=niet geswitcht, 1= wel geswitcht)7. Om te analyseren 
welke variabelen switchgedrag significant beïnvloeden is gekozen om uit het bron-
bestand van 800.000 verzekerden een steekproef te trekken van circa 10.000 perso-
nen. Bij te grote aantallen kunnen variabelen onterecht als significant worden beoor-
deeld (Bearden et al., 1982). 
Voor het voorspellen van switchgedrag kan gekozen worden uit een scala van 
voorspeltechnieken. Zie Neslin et al. (2006) voor een overzicht en evaluatie van 
veel gebruikte analysetechnieken, waaronder decision tree en logistische regressie. 
Andere mogelijke technieken zijn survival analysis (Lu, 2002) en support vector 
machines (Coussement & Van den Poel, 2008). In dit onderzoek is gebruik gemaakt 
van logistische regressie. Logistische regressie is één van de meest gebruikte en tege-
lijk één van de best voorspellende technieken (Neslin et al., 2006). 

De analyse liet zien dat ongeveer 10 variabelen significant van invloed zijn op het wel 
of niet switchen van verzekerden. Eén van de variabelen die in dit model van signi-
ficant invloed is op het switchgedrag is de relatieduur. In het oude ziekenfondsstel-
sel werd de keuze voor een zorgverzekeraar met name bepaald door de relatieduur 
en de werkgever (Kerssens et al., 2002). Dit pleit er voor dat na de invoering van het 
nieuwe zorgstelsel de variabelen die op switchgedrag van invloed zijn niet rigoreus 
zijn veranderd of zelfs hetzelfde zijn gebleven. De invoering van het nieuwe zorg-
stelsel lijkt daarmee weinig invloed te hebben op het switchgedrag van consumen-
ten, ook al omdat het huidige switchpercentage op hetzelfde niveau ligt als voor de 
stelselwijziging. 

De significante variabelen verklaren samen 7,6% van de variantie (Nagelkerke R2). 
Er zijn dus veel factoren op de switch van invloed die door dit model niet gemeten 
worden. Wellicht kan de verklaarde variantie verhoogd worden door variabelen toe 
te voegen die de houding van de consument weergeven, bijvoorbeeld tevredenheid, 
commitment en de intentie tot aanbevelen. Daarnaast zijn er factoren die het switch-
gedrag beïnvloeden die minder goed in kaart te brengen zijn (de eerder genoemde 
exentrieke factoren), zoals de persoonlijke situatie van de consument (bijvoorbeeld 
risicomijdend gedrag of prijsgevoeligheid) en de activiteiten van de concurrentie (bij-
voorbeeld welke eigen klanten met een aanbod van een concurrent zijn benaderd).

Switchmodel
Aan de hand van de resultaten van de data-analyse is per verzekerde in juli 2007 
voorspeld hoe groot de switchkans is per 1 januari 2008. Per (significante) variabele 
is een weging toegekend, in dit geval de coëfficiënten in de logistische regressie. Op 
basis hiervan is de switchkans berekend. De uiteindelijke switchkansen zijn op een 
schaal van 0-1 bepaald. Hoe dichter bij 1, des te groter de kans dat iemand switcht. 
Voorbeeld: uit de analyse blijkt dat leeftijd een grote invloed heeft op switch en 
vooral jongeren switchen. Jongeren krijgen dan een hoge switchkans en ouderen een 
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lage switchkans. Jongeren kunnen eventueel een lage switchkans hebben als blijkt 
dat er andere variabelen zijn die ze bezitten (bijvoorbeeld een lage opleiding) die 
zorgen voor een lage switchkans. Verzekerden met een hoog switchrisico zijn ver-
volgens met enkele marketingacties benaderd. 

3. 	 Resultaten

In deze sectie wordt het model geëvalueerd en wordt het effect van de marktbewer-
king besproken.

Evaluatie model
Een eerste indicatie om te bepalen hoe goed het model voorspeld heeft is de top-
decile lift. Onderzoek laat zien dat de top-decile lift een goede indicatie geeft van de 
voorspelkracht van een model (Neslin et al., 2006).
Voor analyse van de top-decile lift zijn de verzekerden opgedeeld in 10 segmenten. 
Segment 1 heeft de laagste voorspelde switchkans, segment 10 heeft de hoogste voor-
spelde switchkans. Per segment is vervolgens gekeken wat de daadwerkelijke switch 
is geweest. In tabel 1 zijn de 10 segmenten weergegeven.

Tabel 1. Switchkans per segment.

Segment Switchkans (schaal 0-1) Daadwerkelijke switch%
1 <0,04 1.6%
2 >0,04 & <0,08 1.8%
3 >0,08 & <0,12 1.9%
4 >0,12 & <0,17 2.0%
5 >0,17 & <0,24 2.0%
6 >0,24 & <0,34 2.1%
7 >0,34 & <0,50 2.2%
8 >0,50 & <0,73 2.6%
9 >0,73 & <0,87 3.8%
10 >0,87 5.1%

Gemiddeld 2.3%

De top-decile lift bedraagt 2,228, waarbij de switchkans in het laagste segment 1.6% 
en in het hoogste segment 5.1% bedraagt. Ten opzichte van het laagste segment scoort 
het hoogste segment dus 3.2 keer beter. Ter illustratie is in figuur 1 de voorspelde 
versus de werkelijke switch per segment grafisch weergegeven. Op de horizontale as 
staat de risico indicatie, op de verticale as het werkelijke switchpercentage.

Een tweede indicatie dat het model goed voorspeld heeft is dat het switchpercenta-
ge groter is als de kans om te switchen hoger is. Met andere woorden: lage switch-
kansen zijn gerelateerd aan lage switchpercentages en hoge switchkansen aan hoge 
switchpercentages. De stijging per segment is echter gering, alleen de hoogste twee 
segmenten laten een duidelijk hogere switch zien dan de switch in het voorgaande 
segment. 
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Het switchmodel is in juli 2007 ontworpen met de intentie om de switch per 1 januari 
2008 te voorspellen. De tijd tussen de ontwerpfase en de switchfase is ongeveer een 
half jaar. Het is dus mogelijk om met een behoorlijke tijdsperiode tussen ontwerp en 
switch de switch te voorspellen.

Figuur 1. Voorspelde versus werkelijke switch.

Geconcludeerd kan worden dat het model goed voorspeld heeft. Gekeken naar de 
top-decile lift kan er een groep verzekerden in kaart worden gebracht die daadwer-
kelijk vaker switcht. Ook wordt het switchpercentage groter naarmate de kans om 
te switchen toeneemt. 

Evaluatie marktbewerking
De hoogste twee segmenten (segment 9 en 10) zijn de segmenten waarop de markt-
bewerking heeft plaatsgevonden. Deze segmenten zijn van te voren op basis van 
de (verhoogde) switchkans als risicogroep aangeduid. De juiste segmenten zijn dus 
voor de marktbewerking geselecteerd. Segment 9 en 10 zijn samen groot genoeg 
voor verantwoorde (met gebruik van controlegroepen) marktbewerking.
Er zijn eind 2007 diverse marketingacties uitgevoerd op de risicogroep. Twee acties 
waarbij klanten zijn benaderd hebben een significant resultaat: de switch (uitstroom) 
van de groep verzekerden die benaderd is scoort significant lager dan de switch van 
de controlegroep. Bij beide acties is op basis van diverse selectiekenmerken een groep 
getrokken uit de risicogroep. Deze groep is vervolgens ad random in 2 groepen inge-
deeld: de actiegroep (wel blootstelling aan marktbewerking) en de controlegroep 
(geen blootsteling aan marktbewerking). In figuur 2 is het effect van de twee marke-
tingacties weergegeven. 
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Figuur 2. Effect marketingacties.

De groep verzekerden waar een marketingactie op heeft plaatsgevonden scoort 
ongeveer 20-25% significant lager in uitstroom dan de groep waar geen actie op 
heeft plaatsgevonden (de controlegroep). De marktbewerking heeft dus geleid tot 
behoud van verzekerden. 
Een mogelijk negeatief effect van de actie is het zogeheten sleepers effect. Verze-
kerden die niet van plan waren te switchen zijn wellicht door de marketingactie er 
aan herinnerd dat ze kunnen switchen en daardoor van zorgverzekeraar veranderd. 
Deze verzekerden, sleepers genoemd, zijn als het ware “wakker gemaakt” door de 
marketingactie.
Het is echter lastig om te corrigeren voor het sleepers effect. Switchredenen van 
klanten worden wel verzameld maar klanten zullen zich niet vaak realiseren dat de 
marketingactie van het bedrijf zelf ze heeft herinnerd aan de mogelijkheid om te 
switchen.

4. 	 Conclusies EN discussie

Het doel van dit artikel was het vergoten van de kennis over het switchgedrag van 
consumenten in markten met een lage mobiliteit. Er kunnen twee hoofdconclusies 
worden getrokken. De eerste conclusie luidt: het switchgedrag in een markt met een 
lage mobiliteit kan goed voorspeld worden. Dit is consistent met eerder onderzoek 
naar switchgedrag in een markt met een lage mobiliteit (Wieringa & Verhoef, 2007).
Hoewel het switchgedrag voorspeld kan worden is voor het grootste deel van de 
portefeuille weinig verschil in daadwerkelijke switch. Er kan echter een substantiële 
groep in kaart worden gebracht die twee tot drie keer zo vaak switcht dan gemid-
deld. 
De tweede conclusie is dat marktbewerking aan de hand van een switchmodel (zeer) 
effectief kan zijn. De marktbewerking heeft in deze case study geleid tot aantoon-
baar behoud van een substantieel aantal verzekerden.

Over de houdbaarheid van het model kan geconcludeerd worden dat het model een 
switch heeft voorspeld die een half jaar later plaatsvond. Het is dus mogelijk om in 
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een vroeg stadium van de campagnetijd, de maanden voor het switchmoment, de risi-
cogroep in kaart te brengen. Wellicht kan de risicogroep nog aangescherpt worden 
door de variabelen die van invloed zijn op switchgedrag up-to-date te houden. Dit 
wordt ook wel dynamisch modeleren genoemd.
De marktbewerking heeft geleid tot een switchpercentage dat 20-25% lager ligt dan 
het switchpercentage van de groep verzekerden die niet zijn benaderd. Het positieve 
effect van de marktbewering staat op zich los van de uitkomsten van het switchmo-
del. Het enige dat het switchmodel doet is het selecteren van een (zo groot mogelij-
ke) groep verzekerden met een hogere switchkans dan gemiddeld. De marketingac-
ties kunnen zo ingezet worden op die groep waar qua aantallen het meeste te winnen 
valt.

5. 	 Implicaties voor marketeers en onderzoek

De resultaten van dit onderzoek bieden verschillende handvatten voor vervolgon-
derzoek en geven marketeers inzicht in mogelijkheden met betrekking tot switch-
management.

Onderzoek op de zorgverzekeringsmarkt laat zien dat in de strijd om marktaandeel 
verzekeraars vertrouwen op het eigen aanbod en vooralsnog minder oog hebben 
voor de wensen van de klant of het aanbod van concurrenten (Kamphuis et al., 
2006). Een groot deel van het marketingbudget gaat nog steeds naar (massa)media 
acties met als doel het promoten van het eigen produkt.
Door voorspelde switchkansen te combineren met klantwaarde kan het marketing-
budget van organisaties effectiever worden besteed. Het is de vraag of het zinvol is 
om marketinggeld te besteden aan klanten die een lage waarde vertegenwoordigen en 
een hoge switchkans hebben. Een methode om de waarde van een klantportefeuille 
te verhogen is het bepalen van een zogenaamd cutoff punt. Dit is het punt waarna de 
verwachte opbrengsten per klant lager zijn dan de verwachte kosten van de marke-
tingactie. Met andere woorden: op de klanten na dit cutoff punt maak je verlies. 

Een andere mogelijkheid om switchgedrag te beïnvloeden is het opstarten van een 
loyaliteitsprogramma. Loyaliteitsprogramma’s hebben in de detailhandel bewezen 
de gedragsloyaliteit te kunnen verhogen (Leenheer, 2006; Verhoef, 2003; Mägi, 2003), 
hoewel deze programma’s niet altijd effectief zijn (Dowling & Uncles, 1997). Loy-
aliteitsprogramma’s zijn met name effectief in branches waarin consumenten met 
enige regelmaat aankopen doen en detaillisten weinig onderscheidend zijn met hun 
productassortiment (Leenheer, 2006). Hiermee lijken zorgverzekeraars een poten
tiële markt, er bestaat op dit moment immers weinig productdifferentiatie tussen de 
verschillende zorgverzekeraars. Daarnaast zijn er op dit moment nog geen zorgver-
zekeraars bekend die met loyaliteitsprogramma’s werken, hier is mogelijk concur-
rentievoordeel te behalen. Ook met andere methoden dan loyaliteitsprogramma´s, 
zoals direct mail, voorkeursbehandelingen en (tastbare) beloningen is gedragsloy-
aliteit direct en indirect positief te beïnvloeden (De Wulf & Odekerken-Schröder, 
2003). 
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Het ontwikkelen van een switchmodel is een continu proces dat kan worden 
omschreven met de stappen (1) selectie, (2) model ontwikkeling, (3) validatie van 
resultaten (Hadden et al., 2005). Om het huidige switchmodel in de toekomst te 
verbeteren kan de selectie van variabelen uitgebreid worden. Door meer variabe-
len toe te voegen kan de voorspelkracht wellicht toenemen. De modelontwikkeling 
kan verder uitgebreid worden met de bagging and boosting techniek. Deze techniek 
zorgt bij het modeleren voor een betere voorspelkracht (Lemens & Croux, 2006). 
In dit model is alleen “eigen” data meegenomen. Wellicht kan de voorspelkracht toe-
nemen als ook marktonderzoekgegevens (met behulp van data fusion) en eventueel 
externe marktontwikkelingen in het model worden meegenomen. 

Een mogelijke richting voor verder onderzoek naar switchgedrag is het meten van 
effecten over tijd. Bij dit onderzoek is één switchmoment meegenomen. Het is moge-
lijk dat het switchgedrag per switchmoment verschilt. 
Een andere mogelijke onderzoeksrichting is dynamisch modeleren. Door bijvoor-
beeld wekelijks de data in het model te updaten, recente contactgegevens etc. toe-
voegen, kan de switchkans aangescherpt worden. Onderzoek zien dat de voorspel-
kracht kan verbeteren wanneer meer recentere details met betrekking tot telefoon-
verkeer worden toegevoegd aan het model (Wei & Chiu, 2002). Momenteel wordt 
er vaak op één moment een switchkans aan klanten toegekend. Zeker bij bedrijven 
waar veel klantcontact is kan deze switchkans al na korte tijd gewijzigd zijn, waar-
door klanten mogelijk ten onrecht als lage of hoge switchers worden aangemerkt.
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NOTEN

1	 Voor een overzicht van redenen waarom consumenten switchen in dienstverlenende markten, zie 
Keaveney (1995). Voor een overzicht van switchpercentages (churn rates) in verschillende jaren en 
verschillende branches zie Blattberg et al. (2008), p. 609. 

2	 Bron: Vektis. Voor meer informatie zie de rapporten “Verzekerdenmobiliteit en keuzegedrag”, mei 
2006 en april 2007. Toegankelijk op http://www.vektis.nl/, geraadpleegd op 25 juni 2008.

3	 Bron: Vektis. Zie het rapport “Verzekerdenmobiliteit en keuzegedrag”, april 2008. Toegankelijk op 
http://www.vektis.nl/, geraadpleegd op 25 juni 2008. 

	 Zie ook het rapport van BS Health Consultancy, maart 2008, op http://www.bshealth.nl/pages/
publicaties/onderzoeken.html , geraadpleegd op 25 juni 2008.

4	 Zie onder andere de rapporten “Zorgmonitor Jaarboek 2007”, Vektis; “Zorgthermometer 2007”, 
Vektis; “Monitor Zorgverzekeringsmarkt 2007”, NZa.

5	 Marktmonitor NMa 2006, “Een markt (z)onder spanning” & Marktmonitor NMa 2007, “Over 
transparantie en vertrouwen”. Tussen december 2005 en juni 2006 is 2,6% van de consumenten 
geswitcht van elektriciteitsleverancier en 2,5% van gasleverancier. Tussen juli 2006 en juni 2007 is 
7,0% van de consumenten geswitcht van elektriciteitsleverancier en 6,8% van gasleverancier. 

6	  Een mogelijke oplossing hiervoor is data fusion. Door het toepassen van diverse statistische technieken 
kan data van een groep klanten gelinkt worden aan een andere groep klanten. Zie het artikel “A Direct 
Approach to Data Fusion” (Gilula et al., 2006) voor meer informatie.

7	 Er valt ook iets voor te zeggen om de uitstroom (respons) met meer gedetailleerde variabelen in plaats 
van met een dichotome (discrete choice) variabele te meten. Dit kan bijvoorbeeld door niet te kijken 
of iemand is uitgestroomd maar met hoeveel personen iemand is uitgestroomd. Bij dit model is hier 
niet voor gekozen gezien de geringe verwachte toegevoegde waarde in deze situatie/branche. Voor een 
voorbeeld van onderzoek naar het verschil tussen discrete choice en continious respons, zie Levin & 
Zahavi 1998.

8	 Het gemiddelde switchpercentage bedraagt 2.3%, het hoogste segment heeft een switchpercentage van 
5.1%. De top-decile lift is berekend door het switchpercentage in het hoogste segment te delen op het 
gemiddelde switchpercentage (5,1/2,3=2,22).
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11.	 �Viscerale effecten in het verlangen naar 
variëteit

C. Goukens, S. Dewitte, M. Pandelaere en L. Warlop

Samenvatting 

Markman en Brendl hebben in hun onderzoek aangetoond dat mensen de neiging hebben om objec-
ten hoger in te schatten wanneer ze aan een actief verlangen kunnen voldoen. Vertrekkend vanuit 
deze bevinding, kunnen we voorspellen dat verlangens de overwegingset zouden kunnen vergroten 
en, hierdoor, de variëteit beïnvloeden. In een eerste studie tonen we aan dat honger en visuele voed-
selcues het verlangen naar variëteit in voeding kunnen vergroten. Verder tonen de resultaten van 
een mediatieanalyse en een suppressiemanipulatie dat deze toename in variëteit het resultaat is van 
een toename in de attractiviteit van voeding. Een tweede studie, waarin we onze bevindingen ver-
algemenen naar niet-fysiologische verlangens, toont aan dat onze bevindingen bovendien domein
specifiek zijn.

Trefwoorden: consumentengedrag, exploratiegedrag, variëteit, viscerale effecten

1.	 INLEIDING

Veronderstel dat je echt zin hebt in iets lekkers, kies je dan voor een grotere vari-
ëteit in je voeding? Wanneer je er echt eens tussenuit wil, opteer je dan voor een 
meer gevarieerde vakantie? Of zou je, in beide gevallen, kiezen voor bekende opties 
waarvan je zeker bent dat je ze graag hebt. 
De verlangens van consumenten hebben een invloed op zijn/haar beslissingen 
(Alderson, 1957). Recent onderzoek heeft bijvoorbeeld aangetoond dat verlangens 
een rol spelen in de waardeperceptie van keuzealternatieven (zie Markman & Brendl 
[2000] voor een uitgebreide discussie). Zo waarderen mensen objecten hoger naar-
gelang ze in staat zijn om een verlangen te bevredigen: voedsel, bijvoorbeeld, wordt 
waardevoller bevonden door mensen met honger dan door mensen zonder honger. 
Een persoon die zin heeft om op vakantie te gaan, zal eveneens bereid zijn om meer 
voor een vliegtuigticket te betalen dan iemand die daar geen zin in heeft. Het is 
echter onduidelijk of een verlangen ook de overwegingset zal beïnvloeden. In dit 
onderzoek gaan we na of de verhoogde waardering van de verlangde keuzealterna-
tieven, een invloed heeft op het zoeken naar variëteit. 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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2.	 Beschrijving van de hypothese

2.1.	 ‘Goal Systems Theory’

Eerder onderzoek over de invloed van verlangens (Markman en Brendl, 2000) is geba-
seerd op de zogenaamde ‘goal systems theory’ (zie bijvoorbeeld Kruglanski et al., 
2002). De hoofdboodschap van deze theorie is dat verlangens motivationele structuren 
zijn: een verlangen beïnvloedt bijvoorbeeld de manier waarop individuen de omgeving 
rondom hen beoordelen. Mensen gaan met andere woorden na in hoeverre verschil-
lende objecten in staat zijn om hun verlangens te bevredigen. Een glas limonade uit de 
koelkast, een glas versgemaakt sinaasappelsap, en een fris biertje in een café zijn bij-
voorbeeld alle in staat om onze dorst te lessen, maar een kom zoute pinda’s is dit niet. 
In dit kader hebben verschillende studies aangetoond dat een verlangen de waarde zal 
verhogen van ‘elk’ object dat in staat is dit actieve verlangen te bevredigen (Markman 
& Brendl, 2000). Dus, objecten die een verlangen kunnen bevredigen worden hoger 
gewaardeerd dan objecten die dit niet kunnen. Dit is consistent met eerder onderzoek 
dat aantoonde dat mensen die zin hebben in een sigaret, een sigaret als langer percipi-
ëren, hetgeen een duidelijke proxy is voor gepercipieerde waarde (Brendl, Markman, 
& Messner, 2003). Een gelijkaardige studie heeft eveneens aangetoond dat honger het 
verlangen naar voedsel verhoogt (Loewenstein & Agner, 2003), wat zich op zijn beurt 
vertaalt in positievere attitudes ten opzichte van voeding (Lozano, Crites, & Aikman, 
1999). Als conclusie kunnen we dus stellen dat een actief verlangen in staat is de attrac-
tiviteit te verhogen van elk middel dat in staat is dit verlangen te bevredigen. Dit effect 
wordt ook wel het valuatie-effect genoemd.

2.2.	 Doelen, Middelen, en Keuzegedrag.

De implicaties van dit valuatie-effect op het exploratiegedrag van de consument kregen 
tot op heden weinig aandacht. Echter, aangezien het valuatie-effect stelt dat een ver-
langen de attractiviteit verhoogt van elk middel dat in staat is dit verlangen te bevredi-
gen, kunnen we verwachten dat een groter aantal objecten als acceptabel wordt bevon-
den. Iced Tea, bijvoorbeeld, is mogelijk niet jouw favoriete frisdrank; toch zal je het als 
acceptabel beoordelen als je een droge keel hebt. De Sahara is mogelijk ook niet jouw 
favoriete vakantiebestemming; toch zal je het overwegen wanneer je er echt even tus-
senuit wil. We kunnen ons dus de vraag stellen of minder favoriete opties de overwe-
gingset kunnen betreden wanneer ze in staat zijn een verlangen te bevredigen.
Nu tonen de bevindingen van Fishbach, Shah en Kruglanski (2004) aan dat het sim-
pelweg toevoegen van alternatieven aan een overwegingset, de associatie vertroe-
belt tussen een actief doel en de verschillende alternatieven in deze overwegingset. 
Daarom kunnen we verwachten dat de hierboven beschreven opwaardering van een 
objectklasse niet alleen het aantal alternatieven verhoogt dat als acceptabel wordt 
bevonden, maar eveneens de associatie vertroebelt tussen een verlangen en iemands 
favoriete opties om dit verlangen te bevredigen. Hierdoor verwachten we dat consu-
menten minder trouw zullen zijn aan hun favoriete opties. De verwachte stijging in 
variëteit is consistent met eerder gevonden bevindingen van Gilbert, Gill en Wilson 
(2002) die aantoonden dat een lege maag vaak verantwoordelijk is voor het impulsief 
aankopen van snacks.
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We kunnen dus stellen dat dit onderzoek in de eerste plaats nagaat hoe actieve doelen 
het verlangen naar variëteit in de verlangde objectklasse zouden kunnen beïnvloe-
den. Om dit na te gaan, deden we een pilotstudie en twee experimentele studies. In 
een eerste experimentele studie tonen we door middel van een mediatieanalyse en 
een suppressiemanipulatie aan dat een toename in variëteit veroorzaakt wordt door 
een attractiviteitstijging van de items die aan het actieve verlangen voldoen. In een 
tweede studie veralgemenen we onze bevindingen naar niet-fysiologische verlangens 
en gaan we de domeinspecificiteit van het effect na.

3.	 Pilotstudie

In een pilootstudie gingen we expliciet de hierboven vermelde assumptie na die 
stelt dat een actief verlangen in staat is de overwegingset te verhogen. We toonden 
hiertoe aan zesennegentig hongerige en verzadigde deelnemers 28 afbeeldingen van 
tussendoortjes (voor een gedetailleerde beschrijving van de hongermanipulatie, zie 
studie 1). Na het zien van elke afbeelding, moesten de deelnemers zo snel moge-
lijk beslissen of ze de getoonde snack lekker vonden door op een groene (lekker) of 
een rode (niet lekker) knop te drukken. De resultaten gaven aan dat mensen in de 
hongerconditie (MH = 19.3) meer snacks als lekker beoordeelden dan mensen in de 
verzadigingconditie(MV = 17.5), F(1, 93) = 3.96, p < .05. Mensen in de hongercondi-
tie beoordeelden dus meer snacks als acceptabel dan mensen in de verzadigingcon-
ditie. Dit bevestigde onze assumptie dat actieve verlangens in staat zijn de overwe-
gingset te vergroten. Daarom, zoals hierboven aangegeven, verwachtten we dat een 
actief verlangen de associatie verzwakt tussen een verlangen en iemands favoriete 
middel(en) om dit verlangen te bevredigen. We testten deze hypothese in studie 1.

4.	 Studie 1

In studie 1 gingen we het effect na van honger op het verlangen naar variëteit in 
voeding. Daartoe vroegen we hongerige en verzadigde deelnemers om vijf broodjes 
te kiezen uit een set van acht voor hun lunch van de komende week. Variëteit werd 
gemeten door het aantal verschillende broodjes dat de deelnemers bestelden. 

Een tweede doel van deze studie was het illustreren van de cruciale rol die attractivi-
teit speelt in het proces dat verlangen koppelt aan variëteit. Zoals hierboven aange-
geven, verwachtten we dat het verlangen naar variëteit enkel zou verhogen wanneer 
er een stijging is in de attractiviteit van de broodjes. Daarom hebben we getracht 
om de attractiviteit van de verschillende broodjes te manipuleren. Hiertoe plaats-
ten we een schotel met broodjes in de labruimte. Een vroegere studie (Lambert en 
Neal 1992) heeft immers aangetoond dat het tonen van voedselstimuli een positief 
effect heeft op de voedselattitudes van consumenten. In onze studie hebben we er 
echter voor geopteerd om broodjes te tonen die twee dagen oud waren. Een pretest 
(n=63) had immers aangetoond dat een dergelijke stimulus de gepercipieerde waarde 
van de broodjes verhoogt bij mensen met een lage afkeergevoeligheid en verlaagt bij 
mensen met een hoge afkeergevoeligheid. Daarom bood deze voedselstimulus de 
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ideale test om onze onderzoekshypothese over de cruciale rol van voedselattractivi-
teit in het effect van honger op variëteit te testen. 

4.1.	 Deelnemers

Honderd vierentwintig hogeschoolstudenten (55 mannen, 69 vrouwen) namen deel 
aan dit onderzoek in ruil voor extra punten voor hun opleiding. De experimentele 
sessie duurde ongeveer 60 minuten.

4.2.	  Design

We gebruikten een 2 X 2 X 2 design ( honger X aanwezigheid X afkeergevoelig-
heid). We manipuleerden honger door aan alle deelnemers te vragen niets te eten of 
the drinken (met uitzondering van water, koffie of thee) binnen de vier uren voor-
afgaand aan het onderzoek. Gedurende het experiment werd aan alle deelnemers in 
de verzadigingconditie een vrij groot stuk cake aangeboden, dat ze gans dienden op 
te eten. We manipuleerden eveneens de attractiviteit door een bord met onappetijte-
lijke broodjes in de labruimte te plaatsen. Als laatste hebben we afkeergevoeligheid 
gemeten, en gebruikten we deze meting als een onafhankelijke variabele in onze ana-
lyses. Aangezien voorgaand onderzoek (Haidt, McCauley & Rozin, 1993) een cor-
relatie vond tussen geslacht en afkeergevoeligheid, werd geslacht bovendien opgeno-
men als controlevariabele in alle analyses.

4.3.	 Materialen en Procedure 

Bij het arriveren in het lab, informeerden we alle deelnemers dat ze zouden deelne-
men aan een smaaktest. We vroegen ze eveneens om een klein stickje onder hun tong 
te houden bij het invullen van een inleidende vragenlijst, om de tijd te meten sinds 
hun laatste maaltijd. Dit deden we eigenlijk enkel om hen aan te moedigen om de 
juiste informatie te geven met betrekking tot hun laatste maaltijd. Na het invullen 
van de inleidende vragenlijst gaven we de deelnemers in de verzadigingconditie een 
stuk cake, als deel van de smaaktest. De cake werd beschreven als een gezond, nieuw 
product in het assortiment van een gekende broodjesbar in de buurt. De smaaktest 
peilde naar de smaak, kleur en structuur van de cake. Aangezien het ongeveer 20 
minuten duurt vooraleer een gevoel van verzadiging optreedt (Guyton, 1971), gaven 
we de deelnemers vervolgens enkele ongerelateerde taken om ze gedurende deze tijd 
bezig te houden. Deelnemers in de hongerconditie deden dezelfde taken, met uit-
zondering van de smaaktest.

Na het uitvoeren van de ongerelateerde taken, werden alle deelnemers in de aanwe-
zigheidconditie gevraagd om naar de tafel te komen van de experimenteerder. Op 
deze tafel stond een bord met broodjes. Deze broodjes zagen er niet enkel onappe-
tijtelijk uit, maar roken ook niet erg fris meer. De broodjes stonden wanordelijk op 
de tafel geschikt, samen met enkele vuile koffietassen, om de deelnemers de indruk 
te geven dat iemand vergeten was de lunch van enkele dagen voordien op te ruimen. 
Deelnemers in de afwezigheidconditie werden niet gevraagd om tot aan de tafel te 
komen. 
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Daarna werd aan de deelnemers gevraagd om een cateringvragenlijst in te vullen. 
Deze vragenlijst ging uit van de cateringdienst van de hogeschool en peilde naar de 
attractiviteit van verscheidene broodjes. 

Vervolgens werd aan de deelnemers gevraagd om een vragenlijst in te vullen die 
afkeergevoeligheid meet. Deze schaal (α = 0.72) bevatte 20 relevante items van een 
eerder ontwikkelde vragenlijst (Haidt et al., 1993).

Op het einde van de sessie werd aan de deelnemers gezegd dat de broodjesbar voor 
wie ze de smaaktest hadden gedaan een loterij organiseerde om hen te bedanken. De 
winnaars van deze loterij zouden gedurende één week gratis broodjes krijgen. Op 
het loterijformulier werd dan ook aan alle deelnemers gevraagd om aan te duiden 
welke broodjes (kaas, ham, krabsla, zalmsla, tonijnsla, aardappelsla, spek of moz-
zarella) ze graag zouden hebben, en dit voor elke dag van de komende week. Elke 
deelnemer moest dus 5 keuzes maken. In de aanwezigheidconditie lagen de loterijf-
ormulieren voor de loterij op de tafel met de sandwiches, terwijl in de afwezigheid-
conditie deze tafel leeg was.

4.4.	 Resultaten

4.4.1. Variëteit. 
Variëteit werd gemeten door het aantal verschillende broodjes dat deelnemers bestel-
den op hun loterijformulier. Eén persoon vulde dit formulier niet in. Voorafgaande 
analyses toonden aan dat de aanwezigheid van de broodjes geen invloed had op de 
vragenlijst die peilde naar afkeergevoeligheid (F(1, 121) = 0.87, NS). Na het verwij-
deren van drie outliers (2.4%), vonden we een significante honger X aanwezigheid 
X afkeergevoeligheid – interactie (F(1, 111) = 4.21, p < .05). 

Figuur 1. Honger X aanwezigheid X afkeergevoeligheid interactie op gekozen variëteit.
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Om een beter inzicht te krijgen in de effecten, splitsten we de resultaten op. In de 
groep met een lage afkeergevoeligheid vonden we de twee hoofdeffecten die we voor-
spelden: deelnemers in de hongerconditie (MH = 3.54) opteerden voor meer variëteit 
in hun keuzes dan deelnemers in de verzadigingconditie (MV = 3.22), F(1, 111) = 3.01, 
p = .08. De aanwezigheid van de broodjes verhoogde eveneens de variëteit in deze 
groep (MAFW= 2.88, MAANW = 3.91), F(1, 111) = 11.44, p < .001. De interactie tussen 
honger en aanwezigheid was niet significant (F(1, 111) = 0.30, NS).

In de groep met een hoge afkeergevoeligheid, vonden we echter een interactie tussen 
honger en aanwezigheid (F(1, 111) = 5.35, p < .03). In de afwezigheidconditie werd 
het hongereffect gerepliceerd, F(1, 111) = 6.74, p < .02: Hongerige deelnemers (MH = 
3.60) opteerden voor meer variëteit dan verzadigde deelnemers (MV = 2.33). Echter, 
in de aanwezigheidconditie vonden we geen hongereffect (MH = 2.80, MV = 3.03, F(1, 
111) = 0.65, NS), wat suggereert dat de aanwezigheid van de broodjes het hongeref-
fect elimineert bij mensen met een hoge afkeergevoeligheid.

4.4.2. Voedselattractiviteit
Om onze hypothese met betrekking tot de cruciale rol van voedselattractiviteit te 
testen, bekeken we de scores die de deelnemers gegeven hadden aan de acht brood-
jes op hun cateringvragenlijst. De algemene interactie (honger X aanwezigheid X 
afkeergevoeligheid) was ook hier significant (F(1, 112) = 4.29, p < .05). Meer nog, het 
gelijkaardige patroon van de broodjesscores en de variëteitmeting deed een nauw 
verband tussen attractiviteit en variëteit vermoeden (zie fig. 2).

Figuur 2. Honger X aanwezigheid X afkeergevoeligheid interactie op broodjesscores.
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In de groep met een lage afkeergevoeligheid verhoogde zowel honger (MH = 3.39, 
MV = 2.82; F(1, 112) = 12.38, p < .001) als aanwezigheid (MAANW = 3.35, MAFW = 2.88); 
F(1, 112) = 10.73, p < .01) de broodjesscores. Zoals verwacht was de interactie tussen 
honger en aanwezigheid niet significant (F(1, 112) = 0.44, NS). In de groep met hoge 
afkeergevoeligheid was de interactie tussen honger en aanwezigheid echter wel sig-
nificant F(1, 109) = 5.33, p < .03). Honger verhoogde de voedselattractiviteit in de 
afwezigheidconditie, F(1, 112) = 4.65, p < .04 (MH = 3.21, MV = 2.61), maar niet in de 
aanwezigheidconditie (MH = 2.42, MV = 2.66), F(1, 112) = 0.65, NS.

4.4.3. Mediatie
Als een voorafgaande test van het mediërende effect van attractiviteit, voegden we de 
gemiddelde broodjesscores als een covariaat toe aan de ANCOVA analyse van vari-
ëteit. Dit verzwakte de hierboven beschreven driewegsinteractie (honger X aanwe-
zigheid X afkeergevoeligheid), F(1, 110) = 1.39, NS) en bracht de MS voor dit effect 
terug met 63%, terwijl het effect van attractiviteit op de variëteitkeuze zeer signifi-
cant was (F(1, 110) = 51.87, p < .001). In de afwezigheidconditie toonde een Sobel-
test (cf. Baron en Kenny 1986) aan dat het effect van honger op de variëteitkeuze sig-
nificant gemedieerd werd door de attractiviteit van de broodjes (Z = 2.36, p < .02). 
In de aanwezigheidconditie vonden we dat deze mediatie gemodereerd werd door 
afkeer: Het indirecte effect was sterker bij deelnemers met een lage afkeergevoelig-
heid dan bij deelnemers met een hoge afkeergevoeligheid (cf. Preacher, Rucker, en 
Hayes 2005).

4.5.	 Conclusie

De resultaten van deze eerste studie tonen aan dat honger in staat is het verlangen 
naar variëteit in voeding te verhogen: hongerige consumenten opteren voor meer 
variëteit in hun voeding dan verzadigde consumenten. Eveneens vonden we dat een 
actief verlangen in staat is om de gepercipieerde waarde van voeding te verhogen. 
Bovendien vonden we twee indicaties die wijzen op de cruciale rol van voedselat-
tractiviteit in het hongereffect op variëteit. Eerst en vooral verdwijnt het effect van 
honger op variëteit wanneer we statistisch controleren voor de toename in voedsel
attractiviteit door middel van een mediatieanalyse. Ten tweede heeft honger geen 
effect op variëteit wanneer de aanwezigheid van onappetijtelijke broodjes de verho-
ging in attitudes die normalerwijze volgt uit een hongergevoel, elimineert. Daarom 
kunnen we stellen dat een verhoging in de gepercipieerde waarde van het verlangde 
object een noodzakelijke conditie is om de effecten van verlangens op variëteit te 
verkrijgen.

Deze bevindingen zijn consistent met onze hypothese: wanneer de gepercipieerde 
waarde van de verlangde objectklasse toeneemt, stijgt het aantal alternatieven in de 
overwegingset ook (cf. pilotstudie). We hebben eveneens aangetoond dat dit aantal 
omgekeerd evenredig is met de mate van associatie tussen een verlangen en iemands 
favoriete middel(en) om dit verlangen te bevredigen (Fishbach et al., 2004). Dit 
brengt met zich mee dat wanneer de verhoging van de waarde van de objectklas-
se wordt geëlimineerd door het experiment, de overwegingset eveneens niet veran-
derd, zodat de kans dat iemand opteert voor zijn favoriete keuzes hetzelfde blijft. 
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De gevonden resultaten in de groep met hoge afkeergevoeligheid ondersteunt deze 
redenering: We suggereren dan ook dat afkeergevoelige deelnemers de onappetij-
telijke broodjes als niet instrumenteel beschouwden voor de bevrediging van hun 
honger, hetgeen verklaart waarom we geen verhoging vonden in de gepercipieerde 
waarde van de broodjes. Bijgevolg vonden we ook geen verandering in de gekozen 
variëteit.

Als conclusie kunnen we stellen dat onze bevindingen het valuatie-effect in belangrij-
ke mate uitbreiden. De resultaten tonen namelijk aan dat een geïnduceerde opwaar-
dering van de items die voldoen aan een actief verlangen – zoals beschreven door 
Markman en Brendl (2000) – in staat is de overwegingset te vergroten, hetgeen het 
verlangen naar variëteit stimuleert. We kunnen dus concluderen dat verlangens niet 
enkel de gepercipieerde waarde van objecten beïnvloeden, maar eveneens de over-
wegingset.

5.	 Studie 2

Het voornaamste doel van de tweede studie was het veralgemenen van de hierboven 
gevonden hongereffecten naar een ander fysiologisch verlangen (dorst) en naar een 
niet-fysiologisch verlangen (zin in vakantie). Aangezien subjectieve rapporten aan-
geven dat het ervaren van een verlangen kwalitatief vergelijkbaar is over verschil-
lende doelen (May et al., 2004), verwachtten we dat het valuatie-effect zou kunnen 
opgaan voor verschillende types van verlangen.

Een tweede doel van deze studie was het nagaan van de domeinspecificiteit van de 
effecten. We gaven voordien reeds aan dat de onderliggende reden van het effect van 
verlangens op variëteit ligt bij de toename van de gepercipieerde waarde van de ver-
langde objectklasse. Daarom verwachtten we dat een actief verlangen enkel de vari-
ëteit verhoogt in de keuzesets die zijn samengesteld uit items die een specifiek ver-
langen kunnen bevredigen.

In deze studie benaderden we consumenten die dorstig waren (aan de uitgang van 
een sportcentrum) en consumenten die zin hadden in vakantie (in een reisbureau) 
om zo na te gaan of ze respectievelijk meer variëteit zochten in hun drankjes of 
in hun vakantie-uitstapjes. We gingen eveneens de attractiviteit van verschillende 
drankjes en vakantie-uitstapjes na om de mediërende rol van attractiviteit in deze 
domeinen te valideren. 

5.1.	 Deelnemers

De deelnemers (n = 137; 71 mannen, 66 vrouwen; leeftijd tussen 16 en 69 jaar oud) 
werden gerekruteerd op verschillende tijdstippen van de dag en op verschillende 
dagen van de week in een lokaal reisbureau en aan de uitgang van een lokaal sport-
centrum. Om beide groepen vergelijkbaar te maken, werden ze gescreend op twee 
criteria: regelmatig bezoek aan een sportcentrum en het gebruik van een reisbureau 
voor het organiseren van reizen. 
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5.2.	 Design

Voor deze studie gebruikten we een 2 x 2 design. We interviewden ongeveer de 
helft van de deelnemers bij het verlaten van het sportcentrum (sportgroep, n=65) en 
de andere helft in het reisbureau (reisgroep, n=72). We kozen deze locaties omdat 
mensen na sportbeoefening over het algemeen meer dorst hebben, en omdat mensen 
in een reisbureau over het algemeen meer zin in vakantie hebben. Op beide locaties 
werd de helft van de mensen bevraagd over hun consumptie van verschillende fruit-
drankjes (drankconditie), terwijl de andere helft bevraagd werd over hun vakantie-
uitstapjes (uitstapconditie).

5.3.	 Materialen en Procedure

We benaderden de deelnemers met de vraag of ze wilden deelnemen aan een klein 
onderzoek over consumentengedrag. De vragenlijst bevroeg demografische kenmer-
ken en, afhankelijk van de versie (drank- versus uitstapconditie), vroegen we hen 
ook om persoonlijke scores te geven aan verschillende fruitdrankjes (appel, sinaas-
appel, appelkers, limoen, passievrucht, mango, perzik, en aardbei) of aan verschillen-
de vakantie-uitstapjes (strand, natuur, sport, en cultuur). We vroegen ze ook aan te 
geven op een vijfpuntenschaal hoe dorstig ze zich voelden en hoeveel zin in vakantie 
ze hadden op dat moment. Na het invullen van de vragenlijst werden de deelnemers 
beloond voor hun deelname met een loterij. De zogenaamde eerste prijs verschilde 
tussen de twee versies: in de drankconditie konden deelnemers een geschenkmand 
gevuld met exotisch fruit en 6 flessen fruitdrank winnen. Daartoe dienden ze op 
het loterijformulier aan te duiden welke fruitdrankjes ze graag wilden. Ze mochten 
daarbij zes uit acht smaken kiezen (appel, sinaasappel, appelkers, limoen, passie-
vrucht, mango, perzik, of aardbei). In de uitstapconditie konden deelnemers zoge-
zegd een reis naar Sri Lanka winnen, inclusief vliegtuigtickets, accommodatie, en 
vier uitstapjes. Zij konden eveneens op hun loterijformulier aangeven welke uitstap-
jes ze verkozen, met een keuze van vier uit 16 (vier stranduitstapjes, vier natuurex-
cursies, vier sportactiviteiten of vier culturele uitstapjes). Drie deelnemers die reeds 
in Sri Lanka geweest waren, werden verwijderd uit de analyses.

5.4.	 Resultaten

5.4.1. Manipulatiecheck
Zoals verwacht, beoordeelden de deelnemers in het sportcentrum zichzelf als meer 
dorstig (MS = 3.95) dan de deelnemers in het reisbureau (MR = 3.13); F(1, 135) = 
15.61, p < .01. Ook vertoonden de deelnemers in het reisbureau een groter verlangen 
om op vakantie te gaan (MR = 4.48) dan deelnemers in het sportcentrum(MS = 4.11); 
F(1, 135) = 4.28, p = .04.

5.4.2. Variëteit
Variëteit werd gemeten door het aantal verschillende opties dat deelnemers aanduid-
den op hun wedstrijdformulier. In de drankconditie was dit het aantal verschillen-
de fruitdrankjes. De resultaten lagen in lijn met de verwachtingen: Dorstige deelne-
mers (MS = 4.82) opteerden voor meer variëteit in hun keuzes dan niet-dorstige deel-
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nemers (MR = 3.74), F(1, 63) = 13.45, p = .001. In de uitstapconditie werd variëteit 
gemeten door het aantal verschillende categorieën van uitstapjes. De data toonden 
een hoofdeffect van zin in vakantie op variëteit in uitstapjes (MR = 3.18, MS = 2.37; 
F(1, 67) = 11.59, p = .001). Het lijkt mogelijk om dit laatste resultaat te verklaren 
door ongelijke preferenties voor sportactiviteiten tussen de verschillende condities. 
Echter, de data geven hier geen evidentie voor: deelnemers in de sportgroep opteer-
den niet meer voor sportactiviteiten (MS = 1.27) dan deelnemers in de reisgroep (MR 
= 1.03; F(1, 67) = 1.25, NS). We kunnen dus concluderen dat actieve verlangens in 
staat zijn het verlangen naar variëteit in de verlangde objectklasse te verhogen (zie 
fig. 3).

Figuur 3. Het effect van dorst en zin in vakantie op gekozen variëteit.

5.4.3. Mediatie
In de drankconditie vond de sportgroep de verschillende fruitdrankjes significant 
aantrekkelijker dan deelnemers in het reisbureau (MS = 3.51, MR = 3.08; F(1, 63) = 
4.23, p = .04). Bovendien vonden we dat het toevoegen van de gemiddelde attractivi-
teitscores in de analyse, het hoofdeffect van de versie op de variëteit in drankjes deed 
verminderen (F(1, 62) = 8.55, p = .005) (MS daalde met 50,5%) terwijl het effect van 
de gemiddelde attractiviteitscores significant was (F(1, 62) = 20.80, p < .01). Hoewel 
de Sobeltest slechts marginaal significant was (Z = 1.84, p = .066), was de schat-
ting van het indirecte effect significant (Preacher en Hayes 2004). De toegenomen 
attractiviteit van de drankjes blijkt met andere woorden gedeeltelijk verantwoorde-
lijk voor de toename in variëteit.
In de uitstapconditie scoorden de deelnemers in de reisgroep de vier activiteitcate-
gorieën hoger (MR = 3.76) dan deelnemers in de sportgroep (MS = 3.12), F(1, 67) = 
11.34, p < .01). Het toevoegen van deze gemiddelde categoriescores in de analyse 
deed het hoofdeffect van vakantiezin op het verlangen naar variëteit verminderen 
(F(1, 66) = 3.56, p > .05) (MS daalde met 75,8%) terwijl het effect van de gemiddelde 
attractiviteitscores significant was (F(1, 66) = 19.05, p < .01). De Sobeltest bevestigde 
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de mediërende rol van attractiviteit (Z = 2.62, p < .01). We vonden dus opnieuw evi-
dentie dat een verhoogde attractiviteit van het verlangde object gedeeltelijk verant-
woordelijk is voor de toename in variëteit.

5.5.	 Conclusie

Het design van de tweede studie liet ons toe om de generaliseerbaarheid van de eerder 
gevonden effecten na te gaan evenals de domeinspecificiteit. We vonden dat actieve 
verlangens de variëteit konden beïnvloeden in andere domeinen, maar enkel als de 
verschillende alternatieven relevant zijn voor het specifieke verlangen. De deelne-
mers in de sportgroep opteerden voor meer variëteit in hun drankjes dan de reis-
groep; deze laatste, echter, koos voor meer variëteit in hun vakantie-uitstapjes dan 
de sportgroep. Deze bevindingen bevestigen onze hypothese: drankjes zijn instru-
menteel voor het verlangen van de sportgroep, maar niet voor het verlangen van de 
reisgroep, voor wie vakantie-uitstapjes dan weer meer instrumenteel zijn. Deze ver-
hoging in attractiviteit vertaalt zich op zijn beurt in een toename in variëteit. Bij-
voorbeeld, iemand die echt zin heeft om er even tussenuit te zijn, kan het idee om 
paard te rijden op het strand heel aantrekkelijk vinden, ook al houdt hij/zij normaal 
niet van sport op vakantie. Deze studie toont dus eveneens dat actieve verlangens de 
gezochte variëteit kunnen verhogen omdat het de waarde van de items die het ver-
langen kunnen bevredigen, verhoogt.

6.	 Algemene Conclusie en Beperkingen

Hoewel verlangens vaak de drijvende kracht zijn bij consumptiebeslissingen, toch 
wordt er weinig aandacht aan besteed in de literatuur over consumentengedrag (Belk, 
Ger, & Askegaard, 2003). De focus van eerder onderzoek, zoals dat van Markman 
en Brendl (2000), had voornamelijk betrekking op de wijze waarop actieve doelen 
de gepercipieerde waarde van objecten in onze omgeving beïnvloeden. Wij gingen 
verder dan dat en toonden aan dat deze waardetoename ons verlangen naar variëteit 
vergroot. In onze studies vonden we evidentie dat hongerige deelnemers opteerden 
voor meer variëteit in voeding, dat dorstige deelnemers opteerden voor meer vari-
ëteit in drank, en dat deelnemers die zin hadden om op vakantie te gaan een meer 
gevarieerde set van uitstapjes verkozen. Bovendien vonden we dat een verhoogde 
attractiviteit van de items die instrumenteel zijn voor het actieve verlangen een medi-
ërende rol speelt in deze effecten, en, nog belangrijker, dat deze verhoogde attracti-
viteit een noodzakelijke voorwaarde is voor deze effecten. Wanneer deze toename 
geblokkeerd wordt (cf. studie 1), blijft de het verlangen naar variëteit onveranderd.

Onderzoek over verlangens heeft zowel vanuit theoretisch als vanuit praktisch 
oogpunt interessante implicaties, maar verlangens zijn inherent moeilijk te bestude-
ren. Mensen lijken niet in staat om een motivationele toestand te simuleren, vooral 
omdat doelactivatie een subtiel samenspel is van situationele cues (bv. het zien van 
voedsel, lunchtijd) en van interne veranderingen (bv. verhoogde hartslag). Dit is dan 
ook de reden waarom we ervoor geopteerd hebben om een quasi-experimenteel 
design te gebruiken in studie 2. We zijn er ons echter van bewust dat deze extern 
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valide methode ook nadelen met zich meebrengt. Ook al werden beide groepen 
gescreend op het bezoek van sportcentra en het gebruik van reisorganisaties, toch 
zijn er mogelijke andere factoren die verschillend kunnen zijn tussen beide condities. 
We erkennen dat factoren zoals inkomen, avontuurlijkheid, mogelijkheid tot reizen, 
enzovoort kunnen verschillen tussen de deelnemers.

Verder onderzoek zou zich kunnen richten op de vraag of onze effecten standhou-
den in situaties van extreme opwinding of in plezierige/aversieve omstandigheden. 
Eerder onderzoek heeft aangetoond dat opwinding het verlangen naar variëteit nega-
tief beïnvloedt (Menon & Kahn, 1995, 2002), zodat een te sterk verlangen misschien 
een negatief effect op de variëteitkeuze kan hebben. Zo zou het ook kunnen dat 
wanneer een verlangen aversief is (bv. wanneer een hongerig persoon gemotiveerd is 
om niet te eten omwille van een dieet), negatieve gevoelens de variëteitkeuze negatief 
beïnvloeden (Kahn & Isen, 1993). Een andere interessante vraag is of bovenstaande 
effecten standhouden wanneer men slechts één keuze dient te maken. Kan een ver-
langen iemand uitdagen om een minder gekend merk uit te proberen? Wij voorspel-
len dat door de vertroebelde relatie tussen het doel en iemands favoriete middel(en) 
om dit doel te bevredigen, ‘zwakkere’ alternatieven de kans hebben om in de over-
wegingset terecht te komen en zelfs af en toe gekozen te worden.
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12.	 �Hoe gaat het met Nederland? Methoden 
vergeleken

M. ARNOLD, P. DEKKER, E. STEENVOORDEN en W. TIEMEIJER

Samenvatting 

De meerderheid van de Nederlanders vindt dat het de verkeerde kant op gaat met ons land. In ver-
schillende kwalitatieve onderzoeksvormen – open vragen in enquêtes, focusgroepen, individuele 
interviews, online focusgroepen, online (creatieve) individuele opdrachten – komen veelal dezelfde 
achterliggende redenen hiervoor naar voren. De diepgang die kwalitatief onderzoek hiermee biedt 
is zeer waardevol. Wij vergelijken de voor- en nadelen van de kwalitatieve methoden. De kwalita-
tieve online onderzoeken leveren interessante en efficiënte mogelijkheden om informatie te verza-
melen maar zijn nog niet volwaardige alternatieven voor offline onderzoek. Individuele interviews 
over de samenleving en politiek kunnen nogal belastend zijn voor slecht geïnformeerde burgers. 
De open vragen in de enquête leveren een grote rijkdom aan data op die voorheen was voorbe-
houden aan zuiver kwalitatief onderzoek. De combinatie van een enquête met zowel gesloten als 
open vragen en traditionele focusgroepen lijkt vooralsnog de meest geschikte wijze om de publieke 
opinie in kaart te brengen. 

Trefwoorden: focusgroepen, online onderzoek, open vragen, publieke stemming, 
Nederland 

1.	 Burgerperspectieven

Afgaande op verkiezingsuitslagen en stemintenties, straatinterviews en hoofdredac-
tionele commentaren, gevraagde en ongevraagde meningsuitingen op internet: de 
stemming over hoe het gaat met Nederland is negatief. Op zijn laatst sinds het For-
tuynlijke jaar 2002 zou er sprake zijn van massale en zo mogelijk nog groeiende 
maatschappelijke ontevredenheid, onvrede en onbehagen. 
Is de stemming bij systematische navraag inderdaad zo negatief en wat mankeert er 
dan precies aan? In dit hoofdstuk vergelijken we verschillende soorten peilingen van 
opvattingen in het publiek over hoe het gaat met het land. We ontlenen het materiaal 
aan de onderzoeken die eind 2007 werden uitgevoerd in de pilotfase van het Continu 
Onderzoek Burgerperspectieven (COB). Dat onderzoek doet het Sociaal en Cultu-
reel Planbureau (SCP) in opdracht van de Voorlichtingsraad en is een opvolger van 
de Rijksbrede Belevingsmonitor. In vergelijking daarmee is het COB minder geori-
ënteerd op departementale beleidsinteresses en meer uitsluitend gericht op wat er 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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leeft in de bevolking. In het onderzoek krijgen open vraagstellingen veel gewicht en 
besteden we veel aandacht aan het achterhalen van motivaties achter opvattingen en 
aan spanningen tussen opvattingen. In dit hoofdstuk willen we slechts één vraag aan 
de orde stellen: hoe vinden mensen dat het gaat in Nederland?1 In de pilot is deze 
vraag op verschillende wijzen aan de orde gesteld: in een enquête met gesloten en 
open vragen, in face-to-face (groeps)gespekken en in online kwalitatief onderzoek. 
Op de verschillende onderzoeksmethoden en hun resultaten wordt achtereenvol-
gens ingegaan en aan het einde van het hoofdstuk worden de relaties tussen de bevin-
dingen beschreven. 

2. 	 Enquêtevragen

De enquête van de COB-pilot is in gemiddeld ruim twintig minuten ingevuld door 
ruim duizend respondenten van het internetpanel van CentERdata (Puumala 2007).2 
We gaan hier in op de gesloten vragen over de tevredenheid met diverse aspecten van 
het persoonlijk en maatschappelijk leven en hun vooruitzichten, trefwoordenvragen 
naar de grootste maatschappelijke problemen en sterke punten van Nederland en de 
afsluitende gesloten vraag hoe het met Nederland gaat alsmede het verzoek om het 
antwoord toe te lichten.

2.1.	 Rapportcijfers en keuzevragen

Als eerste kijken we naar de tevredenheid en verwachtingen op de korte termijn 
voor een aantal onderwerpen. De boven de stippellijn genoemde onderwerpen in 
tabel 1 zaten bij elkaar in het vragenlijstdeel over de persoonlijke situatie, de andere 
als blokje in het deel over de maatschappij. 

Zoals gebruikelijk bij vragen over tevredenheid is men over de eigen situatie tevre-
dener dan over wat er in de grotere maatschappij leeft en daarbij scoort de politiek 
dan nog extra laag. Meestal verwacht men op de korte termijn geen veranderingen, 
maar als er iets verandert, dan wordt het in het eigen leven beter en in de Nederland-
se samenleving en politiek nog slechter. De resultaten laten zich samenvatten in de 
inmiddels gevleugelde diagnose van de situatie in Nederland in deze eeuw: ‘Met mij 
gaat het goed, maar met ons gaat het slecht’
De antwoorden op de slotvraag hoe Nederlanders het vinden gaan met hun land 
staan vermeld in tabel 2. Gesteld voor de keuze of het meer de goede of de verkeer-
de kant op gaat (om zoveel mogelijk respondenten om een toelichting te kunnen 
vragen lieten we een neutrale antwoordcategorie opzettelijk achterwege), vindt een 
kleine meerheid het de verkeerde kant op gaan. Een derde vindt het meer de goede 
kant op gaan. 
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Tabel 1. Teverdenheid met diverse zaken en verwachtingen, bevolking van 18+ (in gemiddelden 
en procenten).

tevredenheida verwachtingenb

gemid
deld 

% 
1-5 

% 
6-7

% 
8-10

% (veel) 
slechter

% het
zelfde

% veel 
beter

% weet 
niet

uw belangrijkste dagelijk-
se activiteit (werk, studie 
of andere activiteit) 7,3 11 38 52 2 71 23 3
uw gezondheid 7,2 13 33 54 4 74 16 6
uw financiële situatie 6,7 19 48 34 14 65 18 3
uw buurt 7,4 7 39 54 3 84 10 3
uw vrienden en  
kennissenkring 7,6 6 34 61 1 84 13 2
de Nederlandse  
samenleving 6,4 20 61 19 23 67 7 3
de Nederlandse  
economie 6,6 15 65 20 19 57 20 4
het bestuur van uw 
gemeente 6,2 22 66 12 9 79 7 5
de politiek in Den Haag 5,5 42 54 4 24 67 6 4
de Europese politiek 5,1 54 43 4 19 69 5 8

a	� ‘Kunt u op een schaal van 1 (zeer ontevreden) tot en met 10 (zeer tevreden) aangeven hoe tevreden u 
bent met ….?’

b	 �‘Wat zijn uw verwachtingen voor de komende 12 maanden: zullen de komende 12 maanden slechter, 
hetzelfde of beter zijn als het gaat om ….?’

Tabel 2. Opvattingen over hoe het gaat met Nederland, bevolking van 18+, laatste kwartaal 2007 
(in procenten)a

allen

sekse leeftijd opleiding

man vrouw 18-34 35-54 55+ -vmbo
havo 

- mbo hbo+
duidelijk de verkeer-
   de kant op 12 14 10 8 15 12 14 12 10
iets meer de verkeerde
   dan goede kant op 42 40 43 46 43 37 41 43 40
iets meer de goede dan
   verkeerde kant op 29 29 29 29 26 33 23 29 37
duidelijk de goede 
   kant op 3 5 1 1 2 5 3 3 2
ik weet het niet 14 12 17 17 14 13 19 13 11

a 	 ‘In dit onderzoek zijn allerlei onderwerpen de revue gepasseerd. We willen nog graag weten hoe u al 
met al vindt dat het gaat met Nederland. Vindt u dat het over het algemeen de verkeerde kant of de 
goede kant op gaat in Nederland?’
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De tabel is aangevuld met een drietal standaardkenmerken. Mannen blijken iets meer 
uitgesproken in hun oordeel, vrouwen geven vaker aan dat ze het niet weten (17% 
tegenover 12%). Van de leeftijdgroepen zijn de ouderen (55+) het meest positief, de 
middengroep (35-54) het meest negatief. Met stijgend opleidingsniveau neemt het 
aandeel mensen dat geen antwoord kan of wil geven af en het percentage mensen 
dat het de goede kant op vindt gaan toe, van 26% onder de lageropgeleiden tot 39% 
onder de hogeropgeleiden.

2.2. Wat speelt er?

We hebben gevraagd naar de belangrijkste problemen in Nederland en direct daarna 
naar de sterke kanten. Omdat we geïnteresseerd zijn in de eigen bewoording van 
mensen zijn er bij deze vragen geen lijsten voorgelegd, maar is mensen gevraagd in 
trefwoorden maximaal vijf onderwerpen te benoemen. Achteraf zijn de antwoor-
den in 15 respectievelijk 7 categorieën gecodeerd.3 Die staan vermeld in tabel 3. In de 
daar ook vermelde letterlijke vragen is sprake van persoonlijke zorgen, blijheid en 
trots. Dat maakt de vragen volgens de M&T-boeken misschien wat ambigu, maar we 
vonden de toevoegingen nodig om te vermijden dat de vragen worden opgevat als 
kennisvragen (wat waren ook alweer de belangrijkste problemen?). 

Tabel 3. De belangrijkste problemen en sterke punten van Nederland, bevolking van 18+ (in pro­
centen).

Problemen a Sterke puntenb

minstens één onderwerp genoemd 84 minstens één onderwerp genoemd 63
verdeling (% van 100)c verdeling (% van 100)c

immigratie en integratie 14 vrijheden 16
samenleven 15 verdraagzaamheid 6
overig normen en waarden 9 mentaliteit 5
veiligheid 21 politiek en bestuur 7
inkomen 5 welvaart 16
werk 2 verzorgingsstaat 21
overig economie 3 internationale prestaties 4
zorg 6 milieu 5
onderwijs 3 innovaties 3
verzorgingsstaat algemeen 1 overig 17
verkeer en ruimte 4
milieu 3
internationaal 2
politiek en overheid 7
overig 3

a 	 Wat vindt u persoonlijk op dit moment de belangrijkste problemen in ons land? Waar maakt u zich het 
meest zorgen over als het om de Nederlandse samenleving gaat?’.

b	 ‘Wat vindt u juist goed gaan in ons land? Waar bent u blij om of trots op als het om de Nederlandse 
samenleving gaat?’

c	 Respondenten konden telkens maximaal vijf onderwerpen noemen en die zijn achteraf ingedeeld. Elke 
respondent telt even zwaar mee (het gewicht van een onderwerp is omgekeerd evenredig aan het aantal 
genoemde onderwerpen).  
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Van de ondervraagden noteert 84% een of meer problemen. Veiligheid is de belang-
rijkste categorie (21% van de publieke aandacht). Het gaat hier om zaken als ‘cri-
minaliteit’, ‘zinloos geweld’, ‘agressiviteit’ en ‘geweld onder jongeren’. De tweede 
plaats wordt ingenomen door samenleven (15%) met kwesties als ‘discriminatie’, 
‘verharding van de samenleving’, ‘verdraagzaamheid’, ‘individualisering’ en ‘intole-
rantie’. Ook immigratie en integratie (14%) is een goedgevulde categorie met onder 
andere ‘allochtonen’, ‘scheiding tussen etnische groepen’, ‘asielbeleid’ en ‘integratie-
probleem’. 
Met 63% is het aantal mensen dat een of meer sterke punten meldt duidelijk lager 
dan het aantal dat problemen kan benoemen. Men is het meest trots op of blij met de 
verzorgingsstaat (21%), de welvaart (16%) en de vrijheden (16%; genoemd worden 
m.n. de vrijheid van meningsuiting, godsdienst en seksuele voorkeur).4

2.3. Waarom het gaat zoals het gaat

In de pilot was ook een zwaardere open vraag opgenomen. Na de in tabel 2 vermelde 
vraag hoe men het vindt gaan in Nederland, werd gevraagd het gegeven antwoord 
toe te lichten. De toelichtingen die we hiermee verkrijgen zijn soms enkele woorden 
of een zin, maar vaak ook een aanzienlijke tekst waarin mensen hun beweegredenen 
uitgebreid beschrijven. Mensen die vinden dat het meer de verkeerde dan de goede 
kant op gaat geven gemiddeld uitgebreidere antwoorden. Ze dragen meer en meer 
specifieke argumenten aan. De mensen die aangeven dat ze het iets meer of duide-
lijker de goede kant op vinden gaan, lichten dit ook vaker toe met een antwoord als 
“Ik weet niet waarom, het is meer een gevoel”.5 Dat het goed gaat is wellicht voor 
veel mensen de default option: men voelt zich gedwongen om afwijkingen daarvan 
te beargumenteren en men kan daarbij putten uit een groter reservoir van ervaren 
afwijkingen. In tabel 3 bleek al dat bij de trefwoordenvragen meer mensen proble-
men kunnen noemen dan sterke punten. 
Mensen die het (iets meer) de verkeerde kant op vinden gaan, noemen een vrij breed 
scala van onderwerpen in hun toelichtingen. De verharding van de samenleving, 
de intolerantie tussen bevolkingsgroepen, het afglijden van fatsoen en normen en 
waarden worden veel genoemd. Ook een te groot aantal immigranten en integratie-
problemen worden vaak aan de orde gesteld. Een groot aantal mensen noemt daar-
naast de politiek en de regering in het algemeen of beleidsterreinen in het bijzonder 
waarmee het niet goed gaat. Dit omhelst veelal ‘niet luisteren naar de burgers’ en het 
gemis aan daadkracht en effectiviteit van maatregelen. Ten slotte wordt een nega-
tieve sfeer en ontevredenheid van Nederlanders in het algemeen ook als argument 
gebruikt. Een greep uit de antwoorden: 
	 “Naar mijn idee richt de regering zich te vaak op bijzaken en symboolpolitiek dan 

op de zaken die er echt toe doen.”
	 “Door de toename van het aantal allochtonen in ons land verliezen wij onze iden-

titeit en de bereidheid ons in te zetten voor ons land (dat allang niet meer van ons 
is).”

	 “De hufterigheid van de mensen, criminaliteit bij de jeugd, gedrag in het verkeer, 
en de zakkenvullerij van de kopstukken.”

	 “Kijk, luister, voel, ervaar de grote ontevredenheid en onrust in Nederland op 
allerlei gebieden.” 
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Onder hen die het (iets meer) de goede kant op vinden gaan overheersen twee 
thema’s: (vertrouwen in) de huidige regering en de stijgende welvaart en werkgele-
genheid en een groeiende economie. De toelichtingen met betrekking tot de regering 
omvatten algemene uitspraken als ‘er wordt structureel aan oplossingen gewerkt’ en 
‘er wordt meer geluisterd naar waaraan de Nederlander zich stoort’, maar ook aller-
lei verschillende beleidsterreinen waarop men verbeteringen ziet, zoals integratie, 
onderwijs en de aandacht voor normen en waarden.
	 “Nederland staat niet stil. De overheid is op allerlei gebieden bezig, bij gezond-

heidszorg, werkgelegenheid, justitie, enz.” 
	 “De welvaart stijgt nog steeds. Steeds minder mensen staan definitief aan de 

kant.”
	 “Er is veel discussie over belangrijke onderwerpen.”
	 “Over het algemeen stijgt de economie nog steeds en vinden er nog verbeteringen 

plaats in de samenleving. De regering is goed bezig. Wel meer aandacht [nodig] 
voor verloedering en meer waardering voor bepaalde bevolkingsgroepen.”

Voor langere antwoorden ontbreekt hier de ruimte, maar het materiaal dat de open 
vraag oplevert is rijk. Dat plaatst de onderzoeker wel voor een uitdaging daaraan 
recht te doen. Bij open trefwoordvragen komt men na zorgvuldige bestudering van 
de antwoorden meestal tot een of meer coderingsschema’s waarmee de informatie 
kan worden voorbewerkt voor verdere kwantitatieve analyses. Maar bij antwoor-
den van een paar honderd woorden lang ligt de meerwaarde in de argumentaties en 
associatieve verbindingen van onderwerpen, de toon en specificiteit waarmee zaken 
naar voren worden gebracht, en ook de grotere trefkans op onverwachte zorgen en 
aspiraties. Met kwalitatieve software voor inhoudsanalyse kunnen de antwoorden 
wel verder worden geanalyseerd, maar dat is gezien het aantal antwoorden en de 
frequentie van het COB (elk kwartaal een enquête) geen reële optie. Een alterna-
tief is voor dit type materiaal echter nog niet voorhanden. Een nieuw programma, 
SPSS text analysis for surveys, zou uitkomst moeten gaan bieden, maar vooralsnog 
hebben (voor het Nederlands) de linguïstische tools weinig te bieden en blijft het 
programma een hulpmiddel voor eenvoudige categoriseringen. Hoewel we de lange 
antwoorden op de open vraag nog niet goed kunnen analyseren, bieden ze al wel 
veel stof om opinies aan te kleden en invoelbaar te maken. Daarvoor hebben we geen 
apart kwalitatief onderzoek meer nodig.

3. 	 Face-to-Face Gesprekken

Wie wil weten ‘wat er leeft’ onder Nederlanders, kan echter niet zonder extra kwa-
litatief onderzoek. De open vragen van de COB-enquête bieden wel mogelijkheden 
om onafhankelijk van de vooronderstellingen van de onderzoekers wensen en zorgen 
naar voren te brengen, maar enquêtes bieden geen mogelijkheden voor interactie, 
specifiek doorvragen of discussie. Daarom is er in de pilotfase van de COB door 
Intomart GFK (Van Dijk 2008) en Veldkamp (Schothorst 2008) kwalitatief onder-
zoek gedaan. Beide bureaus hielden één focusgroep en zes individuele interviews. 
Doel van alle gesprekken was enerzijds te verkennen wat er aan nieuwe wensen of 
zorgen opkomt, anderzijds de resultaten van de enquête uit te diepen. De gesprek-
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ken in de pilot gingen over de in het bovenstaande vermelde enquêtevragen en over 
politieke prioriteiten en vertrouwen in enkele instituties. 

3.1. Focusgroepen

Hoe verliepen de gesprekken? Om een indruk te geven, staan hieronder twee – licht 
geredigeerde – transcripties van discussies. Het eerste fragment laat zien hoe in een 
focusgroep motivaties boven tafel gekregen kunnen worden. Het fragment gaat over 
vertrouwen in de regering. Als na enig heen-een-weer gepraat de moderator (M) 
vraagt of de deelnemers zélf vertrouwen hebben in de regering, wordt bij één van 
hen een gevoelige snaar geraakt. 
M. Hoe zit het eigenlijk met jullie vertrouwen in de huidige regering? Hebben jullie een beetje 

vertrouwen in de club die daar nu zit
(meerdere mensen) Nee

1. Ik vind het te triest voor woorden dat ik dit jaar gestemd heb op Wilders. Ik vind het te 
triest voor woorden dat ik dat heb moeten doen. Het is voor mij een stem geweest, een pro-
teststem, want ik zeg niet dat [onverstaanbaar] Ik denk dat die man toch wel redelijk wat 
hersencellen in zijn hoofd heeft om het een soortement te relativeren, maar ik vind het triest 
genoeg dat heel veel mensen toch op zo’n partij moeten gaan stemmen en een proteststem 
uitbrengen, of dat misschien ook echt zo vinden. Dan vind ik het zo triest dat de rest van het 
kabinet en de rest van de van de mensen die het allemaal zo goed weten, na een Pim Fortuyn 
zich nog steeds niet realiseren waarom mensen dat gaan doen, zij nog steeds niet wakker 
worden, dat mensen dat gaan doen omdat wat ze daar doen een grote puinhoop is

M. Dat ze niet oppikken dat het van veel Wilders-stemmers een signaal is geweest van: ik ben 
niet tevreden hoe dingen lopen, dus ik stem op Wilders, want ik kan gewoon niet anders, en 
voor jullie gevoel wordt dat door de zittende regering niet opgepikt?

1. Absoluut, absoluut!

Dit fragment werpt duidelijk licht op het wantrouwen van deze Wilders-stemmer. 
Het zou veel moeilijker zijn om deze informatie met een enquête te verkrijgen. Ook 
een open enquêtevraag had niet de emotie en diepe frustratie kunnen registreren die 
tijdens het gesprek doorklonken in zijn stem en zijn non-verbale communicatie. 
In het tweede fragment probeert de moderator (M) te achterhalen welke zorgen de 
gespreksdeelnemers hebben als het gaat om ons land. 
M. Hoe gaat het met Nederland? Gaat het de goede kant op of de verkeerde kant op?
2. Ik ben niet positief gestemd
M. Anderen?
5. Nou een mix. Sommige dingen vind ik goed maar niet alles
M. Ok. Wat vind je niet goed?
5. Ehhh.. ja heel veel dingen eigenlijk
M. Noem eens een paar dingen, heel kort
5. Nou de telefoon, telefoonterreur. Hangjongeren, ik durf ’s avonds echt niet naar de winkel 

bij ons in de buurt omdat er zoveel hangjongeren zijn
M. Ok. Andere dingen?

(stilte)
4. Ja, de druk
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6. File
5. De verdraagzaamheid onder de bevolking

…
(de deelnemers noteren de belangrijkste punten die goed en fout gaan)
…

M. Is er bij die dingen die fout gaan in Nederland een punt bij waarvan je zegt, daar heb ik 
maagpijn van, dat beknelt me, daar maak ik me gigantische zorgen over. Noem eens waar je 
nu echt bij wijze van spreken wakker van zou liggen

1. Ik heb bij zowel fout als goed opgeschreven: de werkgelegenheid. Kijk het gaat allemaal 
goed en de werkeloosheid is veel gedaald en zo, maar ondernemers komen niet meer aan 
personeel, dus dat is een beetje doorgeslagen.

M. Ok. Andere punten waar je van wakker zou kunnen liggen?
5. Ja, dat een maand te lang duurt ten opzichte van het budget.
M. Hoeveel geld erin komt en de snelheid waarmee het eruit gaat?
2. Dat was eigenlijk nooit, maar ik ben het gaan merken met de huur, dat je denkt, jeee
4. Ik heb het meer naar de toekomst toe, ieder jaar leveren we wel ergens iets in, dus we 

hebben nu de zorg en zo wordt steeds duurder, ontslagrecht komt eraan, hypotheekrente 
aftrek gaat verdwijnen, let maar op, doorwerken tot 67, dat soort dingen . Het wordt altijd 
alleen maar minder minder minder, en ik zie niet dat daar iets aan gebeurt

M. Anderen?
5. Ik maak me druk over de bescherming privacy. Dat iedereen maar bij je gegevens kan, dat 

je totaal geen nummerbescherming hebt
M. Ok, ik begrijp je punt. Andere dingen nog waar je wakker van ligt?
6. Ja, ik lig best wel wakker van het onderwijs. Ik stel me wel hier heel erg op als jongere ook, 

ik ben net geslaagd, als ik kijk wat mijn vermogens zijn die ik eruit gehaald, uit het onder-
wijs, dat is gewoon heel weinig

M. Ze hebben te weinig uit je gehaald, je te weinig mogelijkheden geven om eruit te halen wat 
erin zit?

6. Nee, dat vind ik ook weer niet, maar ik vind dat ze daarin bepaalde dingen beter moeten 
kunnen stimuleren, ze hebben wel de mogelijkheid gegeven maar die heb ik ook niet altijd 
gegrepen

Het gesprek in deze groep verloopt vrij vlak. De emotionele betrokkenheid blijft 
gering, ook wanneer de moderator vraagt waarvan men wakker ligt. De vlakheid is 
een belangrijke constatering, die niet valt af te leiden uit (open) enquêtevragen. 
Dit fragment illustreert tevens dat nogal wat deelnemers – met name lager opgelei-
den – niet gewend zijn in algemene termen te denken over ‘de samenleving’. Zij gaan 
in hun antwoord uit van hun eigen situatie. Hoe het gaat met Nederland en wat zij 
zelf meemaken, loopt door elkaar. Een voorbeeld is deelnemer 5. Op de vraag wat 
er fout gaat in Nederland, antwoordt zij met eigen ervaringen, namelijk de hangjon-
geren in haar buurt en de vele telefonische verkopers die haar bellen. Deelnemers 2 
en 5 wijzen op hun problemen om financieel rond te komen, en de opmerking van 
deelnemer 6 dat het slecht gaat met ‘het onderwijs’ wordt onderbouwd met een per-
soonlijke ervaring. Een onderscheid tussen maatschappij en eigen ervaringen in de 
buurt wordt kennelijk niet door iedereen gemaakt. 
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3.2.	 Individuele gesprekken

Het voordeel van groepen is dat bij moeilijke vragen er meestal wel iemand is die een 
eerste reactie geeft, waarna mensen op elkaar kunnen aanhaken en reageren, en er 
alsnog een gesprek op gang komt. Door specifiek op bepaalde onderwerpen door te 
vragen, kan richting worden gegeven aan het gesprek. Respondenten die niet onmid-
dellijk een antwoord hebben, hoeven niet meteen iets te zeggen, maar kunnen even 
nadenken en later alsnog inhaken. 
Bij individuele interviews ontbreken die mogelijkheden. Dat betekent dat bij onder-
werpen waarbij de respondent niet zeer geïnvolveerd is en/of hij onvoldoende kennis 
heeft, het gesprek stil kan vallen. Maar omdat de meeste mensen de interviewer van 
dienst willen zijn en een lange stilte onprettig vinden, gaan ze toch praten. Soms 
vervalt het gesprek hierdoor in irrelevant gebabbel. Maar dat biedt wel inzicht in hoe 
moeilijk het kan zijn om te praten over zaken die we soms heel makkelijk voorleggen 
in enquêtes. In het volgende fragment probeert de interviewer (I) bijvoorbeeld bij 
een wat oudere, op zich zeer coöperatieve en spraakzame meneer (A) te achterhalen 
wat bepaalt of hij wel of geen vertrouwen in de regering heeft. 
I. Wat is dat dan eigenlijk, dat vertrouwen? Wat maakt dat de Tweede Kamer of de regering 

wel of niet te vertrouwen is?
A. Of ze het goed doen, hè. Ja, vertrouwen, vertrouwen… Ik vind het een moeilijk woord 

hoor, ik vertrouw alleen mezelf
I. Ok, maar als u nou zo’n vraag in een vragenlijst voorgelegd kreeg, en u geeft een rapport-

cijfer voor uw vertrouwen in de regering
A. Nou dan scoren zij niet hoog, hoor
I. Maar waar baseert u dan zo’n cijfer op? Hoe komt u nou aan dat cijfer?
A. Ik kijk natuurlijk wel naar het journaal. Ik lees geen kranten maar ik kijk wel naar het jour-

naal, in mijn optiek heb ik daar genoeg aan, dan zit ik altijd tot hier vol, dan heb ik het wel 
gehad. Wat er dan soms uitkomt, dan denk ik waar slaat dat op, waar gaat het om, wat zijn 
ze dan allemaal aan het doen?

I. Ok, dus dat past niet bij het woordje vertrouwen. Wat past wel bij het woord vertrouwen? 
Wat moeten ze doen zodanig dat u vertrouwen in ze heeft?

A. Dingen goed opstellen, en dan ook uitvoeren, maar … als je net nu kijkt van de BVD of 
weet ik veel hoe dat heet, dat er weer informatie uitgelekt is en dat ze over bepaalde mensen 
gaan schrijven, dat heeft er allemaal mee te maken. Je betrekt het allemaal op die Tweede 
Kamer op die regering, terwijl die mensen er vaak niet eens wat aan kunnen doen

I. Maar zo’n incident, als er iets uitlekt, dan kleurt dat het vertrouwen dat u heeft in de rege-
ring?

A. Ja want het komt allemaal daar vandaan
I. En aan de andere kant zegt u: die mensen die daar op dat moment rondlopen die kunnen 

er ook niks aan doen?
A. Er zijn er wel die er wát aan kunnen doen natuurlijk, maar […] het zijn altijd de onder-

geschikten die verkeerde dingen doen, en dan gaan ze die ministers erop aanspreken. Het 
is net als bij voetballen, als het hele voetbalelftal het verkloot, krijgt de trainer een schop 
onder zijn reet

I. Dat is een mooie vergelijking. Dat zegt u dus eigenlijk ook bij de regering. Die ambtenaren 
zitten het te verkloten en de ministers krijgen op hun kop.
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A. Ja, die moeten het dan verantwoorden, die moeten zich gauw gaan inlezen van hoe zit het 
eigenlijk in elkaar, want dat weten ze misschien nog niet eens, en dan worden ze al gevraagd 
van hoe zit dat?

I. En dat draagt niet bij aan uw vertrouwen…
A. Nee!
I. …in de Nederlandse regering en in de Tweede Kamer
A. Ik heb een heel mooi voorbeeld, gaat over het voetballen. Ze hebben vroeger ooit eens 

gevraagd aan de kromme, Willem van Hanegem, bij AZ, van ‘ze hebben verloren, hoe kan 
dat nou?’ Ja, zegt ie, moet je bij die gasten wezen (lacht). Heel frappant. 

I. Maar stel nu dat de minister inderdaad zou zeggen, er is iets mislukt, dat rekeningrijden 
komt er niet of zo, moet die minister dan zeggen: dat moet je maar aan mijn ambtenaren 
vragen?

A. Ja, eigenlijk wel. Hij kan het toch niet alleen?
I. Zou u er dan meer vertrouwen in hebben als hij dat zou zeggen?
A. Nou nee, niet echt natuurlijk, want hij moet die ambtenaren sturen
I. Dus het blijft een beetje lastige situatie?
A. Precies!

De respondent heeft duidelijk moeite met de betekenis van vertrouwen in politiek 
en politici. Hij probeert zijn eigen oordeel te baseren op zijn indruk ‘of ze het goed 
doen’ volgens het Journaal, maar daarin loopt hij doorpratend al snel vast. Hij weet 
het niet meer. Dat is, in combinatie met vergelijkbare uikomsten van andere gesprek-
ken, een waardevolle constatering. In ieder geval ter ontnuchtering van onderzoe-
kers die enquêtecijfers over vertrouwen bloedserieus nemen als indicatoren voor 
hun theoretisch gefundeerde concepten van vertrouwen. Over de hele linie leren de 
individuele interviews dat bij de beantwoording van algemene vragen naar hoe men 
het vindt gaan met het land of in de politiek, respondenten zelden kunnen putten uit 
eerder gerijpte gedachten. Men reageert veelal op basis van kwesties die spelen in het 
eigen leven of in de directe omgeving, of vanuit nogal vage gevoelens en impressies. 
Menigeen zou de vragen liever niet beantwoorden, laat staan de antwoorden ook 
nog toelichten en verdedigen. Dat maakt de individuele gesprekken over maatschap-
pij en politiek vaak vlak en soms beklemmend. Voor het COB zullen we er ongetwij-
feld nog wel gebruik van maken, maar in het reguliere onderzoek doen we naast de 
enquête alleen groepsgesprekken.
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4. 	 Online kwalitatief onderzoek

In de COB-pilot heeft een online onderzoek plaatsgevonden met interactie tussen 
deelnemers en een onderzoek zonder interactie, respectievelijk chatroom-focus-
groepen en individueel onderzoek met creatieve opdrachten.
 
4.1.	 Online focusgroepen

De online focusgroepen zijn met het onderzoeksinstrument NODE (Netpa-
nel Online Discussion Environment) uitgevoerd door bureau Ruigrok|NetPanel 
(Massen & McDougal 2008). Naast het voeren van single-interviews en groepsdis-
cussies biedt NODE mogelijkheden om (audio)visueel materiaal aan deelnemers te 
tonen. In dit geval werden tijdens de ‘gesprekken’ resultaten uit het kwantitatieve 
onderzoek weergegeven. De rechterhelft van het beeldscherm is daarvoor gereser-
veerd, de linkerhelft van het scherm bevat de chatruimte. Reacties worden daarin 
real-time en voorzien van de naam van de afzender onder elkaar geplaatst, zoals bij 
het populaire MSN. Deelnemers kunnen thuis vanaf de eigen computer via een toe-
gezonden link inloggen en deelnemen. Tijdens het onderzoek is een voor face-to-
face groepen gebruikelijke gespreksleidraad gebruikt. Een moderator intervenieert 
in de discussies en een tweede moderator bewaakt het proces. Er zijn drie kleine 
groepen geweest, twee algemene (n=6 en n=5) en een groep allochtonen (n=4). 
Inhoudelijk sporen de bevindingen aardig met die van de gewone focusgroepen: men 
vindt het meer de verkeerde dan de goede kant op gaan met Nederland en bij de 
belangrijkste problemen wordt weer gewezen op de normen en waarden, de indivi-
dualisering, veiligheid, zorg en onderwijs; over de politiek en overheid is men kri-
tisch. De interactieprocessen verlopen in online focusgroepen wel heel anders. 
De allochtonengroep discussieert het minst geanimeerd. Er vallen stiltes en men rea-
geert vaak zeer kortaf.6 Dat ligt niet aan onvoldoende beheersing van de Neder-
landse taal. Mogelijk spelen culturele achtergronden een rol en onervarenheid met 
dit type communicatie, al dan niet in combinatie met beperkte digitale vaardighe-
den. Walston en Lissitz (2000) wijzen in hun studie naar online focusgroepen op 
het belang van voldoende digitale vaardigheden en typesnelheid om een discussie bij 
te kunnen benen. Er is een groot verschil tussen de allochtonengroep en de meest 
actieve groep van ogenschijnlijk zeer ervaren chatters. Die laatsten raken bij voor-
beeld een keer al ‘in gesprek’ over iets wat op het scherm verschijnt nog voor de 
moderator daar een vraag over heeft gesteld. 
Volgens Schneider et al. (2002) gebeurt het in online groepen minder vaak dan in 
gewone dat enkele personen het gesprek domineren terwijl anderen helemaal stilval-
len. Dat laatste gebeurt in onze drie groepen inderdaad ook niet. Hoewel er behoor-
lijke verschillen zijn, blijft iedereen in de chatsessie meedoen. In de drukste chatses-
sie met in totaal 857 uitwisselingen had de meest dominant aanwezige deelnemer 236 
bijdragen en de minst aanwezige nog altijd 97. In de andere groepen waren de con-
trasten kleiner: 187 versus 91 (totaal 820) en 97 versus 62 (van 388). 

Bijdragen aan online groepsgesprekken zijn in vergelijking met gewone focusgroe-
pen vaak zeer kort, soms slechts een enkel woord, bijvoorbeeld “(ik ben het) eens”. 
Als er meerdere meningen in omloop zijn, valt niet altijd te achterhalen met wie 
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wordt ingestemd. Dat wordt een probleem als de snelheid van de uitwisselingen 
hoog is. Als de moderator ergens een toelichting op wil vragen, is het ‘gesprek’ al 
een aantal stappen verder. Kiest de moderator ervoor het gesprek niet te verstoren, 
waar in veel gevallen iets voor te zeggen is, dan gaan onvoldoende specifieke bijdra-
gen verloren. Een moderator heeft online minder mogelijkheden dan in een face-to-
face gesprek. 
Het grotendeels ontbreken van non-verbale communicatie speelt daarbij ook een rol. 
Overigens hebben ervaren chatters wel andere middelen om zonder extra woorden 
aan hun uitspraken het nodige BELANG of een gevoelswaarde :-) mee te geven. 
Als in één van de groepen wordt ingebracht dat een fysiek samenzijn en gewoon 
praten gemakkelijker en sneller zouden zijn, reageren anderen daarop met dat online 
groepen leuker zijn en reistijd sparen. Dat sluit aan op Stuart en Williams (2005) die 
vooral voordelen zien in online onderzoek als er qua tijd en locatie belemmeringen 
zijn voor offline onderzoek. 

4.2.	 Individuele opdrachten zonder interactie

MetrixLab heeft voor ons onder zestig personen (50 autochtonen, 10 allochtonen) 
onderzoek gedaan met twee individuele opdrachten zonder interactie tussen respon-
denten of tussen respondent en onderzoeker: individuele vragen met laddering en 
moodboards (Berndsen & Gerards 2008). 
Bij de eerste opdracht gaat het om een digitale variant van doorvragen op gegeven 
antwoorden op een vraag naar maatschappelijke zorgen en beleidswensen. In het 
onderdeel ‘maatschappelijke problemen’ wordt respondenten gevraagd van 14 
onderwerpen, afkomstig uit de trefwoordenvragen van de enquête, de twee groot-
ste te selecteren. Vervolgens wordt gevraagd zo uitgebreid mogelijk te beschrijven 
wat de reden is voor de keuze voor een probleem, waarna de respondent middels het 
arceren in de eigen tekst de belangrijkste argumenten kan aangeven. Daarvoor wordt 
tenslotte om een toelichting met voorbeelden gevraagd. 
Ter illustratie van wat een dergelijke laddering-methodiek oplevert, halen we enkele 
resultaten naar voren voor wat als grootste zorg wordt aangemerkt: immigratie en 
integratie. In de beschrijving van de problematiek zijn grofweg drie groepen respon-
denten te onderscheiden: 1) zij die de oorzaak van de problemen bij de allochtonen 
leggen, 2) zij die zowel autochtonen als allochtonen verantwoordelijk achten, en 3) 
zij die de problemen vooral lokaliseren in een oneerlijke behandeling van allochto-
nen door de overheid. De eerste groep bestaat uitsluitend uit autochtonen. Ze argu-
menteren met tekortkomingen in de mentaliteit en inzet van allochtonen (voorbeeld 
“Het is niet erg dat er mensen Nederland inkomen, maar dan moeten ze zich wel 
aanpassen aan de Nederlandse cultuur, dus Nederlands spreken in het openbaar 
enzovoort.”). De tweede groep legt de schuld bij zowel autochtonen als allochto-
nen. Zij beschrijven een complex aan factoren die spelen rondom integratie. Alloch-
tonen hebben een verkeerde inzet, autochtonen hebben een eenzijdig en overwegend 
negatief beeld van met name moslims. De kleine derde groep die zowel uit autochto-
nen als allochtonen bestaat, vindt dat de overheid de schuld te vaak bij allochtonen 
legt (voorbeeld “Ieder individu heeft het recht op zijn eigen normen en waarden van 
waaruit hij/zij opgroeit. Door de overheid worden nu een aantal normen en waarden 
opgedrongen.”). 
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De online laddering laat zich het best vergelijken met gewone individuele inter-
views. Tegenover de nadelen van het ontbreken van non-verbale communicatie en 
van menselijke interactie (het geautomatiseerde doorvragen over tekstfragmenten 
is toch echt wat anders) staan ook voordelen: door het ontbreken van een afwach-
tende interviewer hebben mensen meer rust en tijd om antwoorden te geven en zijn 
ze misschien ook wel eens eerlijker. Van praktisch belang is dat voor hetzelfde geld 
een veel groter aantal mensen te ondervragen is en dat de antwoorden direct elek-
tronisch beschikbaar zijn. Dat biedt meer mogelijkheden voor kwantificerende ver-
volganalyses.

Bij de tweede opdracht worden moodboards gebruikt. Het gaat daarbij primair om 
de visualisering van stemmingen en emoties. Er wordt hier niet gevraagd naar oor-
delen over de Nederlandse samenleving die kennis van zaken veronderstellen en rati-
oneel en verbaal moeten worden verantwoord. Het gaat om de uiting van persoon-
lijke gevoelens. Een theoretische grondslag ontbreekt (nog) en de interpretatie en 
duiding van de resultaten komen voort uit praktijkervaring. Het moodboard dat in 
dit onderzoek wordt gebruikt bestaat uit vier dimensies: emoties, welk gevoel krijgt 
u bij de Nederlandse samenleving, de maatschappij, wat speelt er in de maatschappij, 
wat is kenmerkend, vlaggen, welke vlag of vlaggen passen het best bij uw idee van 
de Nederlandse samenleving, en persoonlijke waarden, wat vindt u belangrijk? Res-
pondenten wordt gevraagd om bij elke categorie foto’s, iconen, vlaggen of symbo-
len te kiezen die het best het persoonlijke gevoel bij de betreffende vraag represente-
ren. Deelnemers kunnen tevens de achtergrond van de best passende kleur voorzien. 
Door het proces van het kiezen van illustraties en kleuren komen de respondenten/
proefpersonen tot eindbeelden waarin alle vier dimensies zijn samengebracht. Ver-
volgens wordt gevraagd de collages toe te lichten.

Figuur 1. Twee voorbeelden van moodboards met toelichtingen van respondent.

Aan een samenvattende interpretatie van de moodboards wagen we ons niet, maar 
enkele zaken vallen op. De kleur die relatief veel respondenten gebruiken is rood. 
Respondenten schrijven daarmee te willen waarschuwen voor gevaar, anderen geven 
aan boos te zijn over hoe het gaat in Nederland. Dit komt ook tot uiting in de keuze 
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van afbeeldingen. In vergelijking met ander (consumenten)onderzoek waarin mood-
boards worden gebruikt, wordt relatief vaak gekozen voor negatieve of agressieve 
afbeeldingen (Berndsen & Gerards 2008). De deelnemers gebruiken in de toelichtin-
gen veel emotionele termen om hun angst te uiten voor verlies van de Nederlandse 
identiteit (door Europa en/of immigranten), de zorgen over toenemende individu-
alisering en onveiligheid en hun wantrouwen ten opzichte van de politiek. Op het 
persoonlijke vlak worden overwegend beelden gekozen die duiden op geluk. Ook 
kiezen veel respondenten een afbeelding die symbool staat voor het gezin, voor som-
migen is dat een voorbeeld van persoonlijk geluk, voor anderen een voorbeeld van 
normen en waarden die onder druk staan. Deze resultaten stemmen overeen met 
ander onderzoek. 

5. 	 Conclusies

Het gaat niet goed in Nederland volgens een meerderheid van geënquêteerden in de 
COB-pilot van eind 2007. Nederland gaat meer de verkeerde dan de goede kant op, 
de stemming over samenleving en politiek is negatief vergeleken met die over het 
eigen leven en men kan makkelijker maatschappelijke problemen opsommen dan 
sterke punten van het land. Als grote maatschappelijke problemen komen veiligheid, 
het samenleven en immigratie en integratie naar voren. Met de enquête is er verder 
tekening aan te brengen in de verdeling van zorgen en verschillen in stemming tussen 
bevolkingsgroepen, maar in dit hoofdstuk hebben we gekeken naar de aanvullende 
inzichten uit diverse soorten kwalitatief onderzoek. 
De verschillende onderzoeken bevestigen over de hele linie de negatieve stemming 
van de enquête en bieden daarvan levensechte illustraties en uitdiepingen. Zo maken 
focusgroepen en moodboards op verschillende wijzen de persoonlijke beleving van 
maatschappelijke zorgen zichtbaar en kunnen met online ladderingtechnieken voor 
grotere aantallen mensen de pijnpunten in kaart worden gebracht. Individuele inter-
views zijn in de pilot vooral nuttig gebleken om de zeggingskracht van enquêteant-
woorden te relativeren. 
Uit de pilot hebben we de conclusie getrokken dat de individuele gesprekken en de 
kwalitatieve online onderzoeken geen vast onderdeel hoeven te worden van de regu-
liere kwartaalonderzoeken van het COB. De interviews zijn niet voortdurend nodig 
en aan de online onderzoeken kleven nog te veel bezwaren, met name de moeizame 
interactie en beperkte interventiemogelijkheden van een moderator bij de focusgroe-
pen, het ontbreken van non-verbale communicatie, de beperking tot digitaal vaar-
dige personen en met name wat de moodboards betreft de (nog) te geringe fundering 
in wetenschap en ervaring. We willen er in de toekomst wel verder mee experimen-
teren. 
Voor het reguliere COB lijkt de combinatie van bevolkingsenquêtes en focusgroe-
pen vooralsnog het meest vruchtbaar. Een belangrijk kwalitatief element zit binnen 
de enquête, namelijk de trefwoordenvragen en vooral de open slotvraag naar een 
toelichting op de opvatting welke kant het opgaat met Nederland. Zoals gezegd is 
de analyse van de antwoorden nog wel een uitdaging, maar nu al maken ze focus-
groepen verregaand overbodig als leveranciers van inventariserende rijtjes en van 
smeuïge citaten. De focusgroepen moeten meer worden waar het altijd al om ging 
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maar in de praktijk zelden van komt: groepsgesprekken die inzicht bieden in inter-
acties en processen van collectieve meningsvorming.

Noten

1	 Zie voor andere vragen de COB-kwartaalberichten die in 2008 zijn uitgebracht (bv. Dekker en 
Steenvoorden 2008). Alle resultaten zijn beschikbaar op www.scp.nl. 

2	 CentERpanel is echter geen accesspanel, maar is samengesteld op basis van telefonische benadering 
van een steekproef. Bereidwilligen zonder computer met internetaansluiting krijgen een voorziening 
om vragenlijsten via de tv te beantwoorden. De reguliere COB-kwartaalenquêtes vanaf het eerste 
kwartaal van 2008 worden multimode (internet en schriftelijk) door Marketresponse gedaan. 

3	 Kleine bijstellingen in de vragen, veranderingen in het veldwerk en vooral een andere codering van de 
antwoorden maken de hier gerapporteerde bevindingen onvergelijkbaar met de rapportages over het 
reguliere onderzoek in de COB-kwartaalberichten. 

4	 Natuurlijk zijn er ook hier verschillen tussen bevolkingsgroepen. Wat de basiskenmerken in tabel 
2 betreft valt onder andere op dat bij de problemen lageropgeleiden en mannen vaak immigratie en 
integratie noemen, hogeropgeleiden vaak onderwijskwesties en vrouwen vaak veiligheid en zorg. Bij 
de sterke punten noemen mannen eerder welvaart en vrouwen eerder mentaliteitskwesties; ouderen 
wijzen valer op verworvenheden van politiek en bestuur, jongeren vaker op de verzorgingsstaat en 
vrijheden. Groot zijn de verschillen echter niet en soms zijn ze misschien vooral een kwestie van 
woordgebruik (wijzen ouderen die ‘democratie’ noteren en jongeren die ‘vrijheid van meningsuiting’ 
opschrijven echt naar verschillende zaken?). 

5	 Van wie vindt dat het meer de goede kant op gaat geeft 13% geen toelichting en volstaat 46% met 
een toelichting van maximaal 80 karakters; bij wie het meer de verkeerde kant op vindt gaan zijn deze 
percentages 8 en 33, terwijl 18% een toelichting geeft van meer dan 254 karakters (bij wie vindt dat het 
de goede kant op gaat: 6%). 

6	 Een opvallende fase in deze groep ontstaat als twee deelnemers het niet met elkaar eens blijken te zijn. 
Er vallen pijnlijk lange stiltes onderbroken door verwijten over en weer. Na de inbreng “ik respecteer 
je mening” volgt opnieuw een oncomfortabele stilte. Zoiets zou naar onze ervaring niet snel in een 
gewone focusgroep gebeuren. Mogelijk speelt hier een rol dat emoties ongeremder wordt geuit door 
de grotere anonimiteit en verminderde interpersoonlijke zintuiglijke waarneming (Groenland 2002).
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13.	 �De impact van bundelpromoties op de 
aankoopbeslissingen van klanten in een 
supermarkt

B. FOUBERT en E. GIJSBRECHTS 

SAMENVATTING

Bundelpromoties zijn promoties waarbij de klant een korting krijgt wanneer hij/zij een bepaald 
aantal eenheden koopt uit een assortiment van producten (bv. “3 halen, twee betalen”). In dit onder-
zoek bestuderen we de effecten van deze bijzonder populaire promotievorm op het aankoopgedrag 
van klanten in een productcategorie van frequent aangekochte consumptiegoederen. Onze resulta-
ten tonen dat bundelpromoties zich uitstekend lenen om klanten aan te trekken van andere merken 
– m.a.w. ze stimuleren switching-gedrag – maar niet geschikt zijn om de totale verkoop in de cate-
gorie te verhogen. De sterke switching-effecten zijn het gevolg van twee mechanismen: (1) produc-
ten die deel uitmaken van een bundelpromotie versterken elkaars keuzekansen en (2) de bundelkor-
ting trekt consumenten aan, zelfs wanneer die niet voldoende aankopen voor de prijsreductie. De 
reden voor de zwakke bundelimpact op categorieniveau is dat de vereiste aankoophoeveelheid vaak 
een te hoge drempel vormt om consumenten sneller of meer te doen aankopen in de categorie.

Trefwoorden: bundelpromoties, promotie-effectiviteit, aankoopgedrag, retail­
ing, keuzemodellen

1. 	 INLEIDING

Door de toenemende concentratie in de voedingsindustrie en de populariteit van 
category management onder retailers is er behoefte ontstaan aan een geïntegreerde 
aanpak voor het promoten van productassortimenten. Om die reden prijzen produ-
centen en retailers geregeld verschillende producten tegelijk aan. Een vaak gebruikte 
techniek is promotionele bundeling, waarbij de klant een korting krijgt wanneer hij/
zij een bepaald aantal eenheden koopt uit een reeks van producten (bv. “3 halen, 2 
betalen”). Ondanks de alomtegenwoordigheid van zulke bundelpromoties, bestaat 
er nauwelijks onderzoek naar hun effectiviteit. De gevestigde promotieliteratuur, 
enerzijds, richt zich nagenoeg uitsluitend op traditionele “eenheidspromoties”, 
waarbij een korting wordt toegekend op elke aangekochte eenheid (Bell, Chiang & 
Padmanabhan, 1999; Pauwels, Hanssens & Siddarth, 2002). De eveneens uitgebreide 
bundelingliteratuur, anderzijds, concentreert zich voornamelijk op bundeling als een 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 34, 2009. Haarlem: SpaarenHout.
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reguliere prijszettingstechniek (Chung & Rao, 2003; Stremersch & Tellis, 2002).
In deze studie onderzoeken we de effecten van bundelpromoties op aankoopgedrag 
in een productcategorie van frequent aangekochte consumptiegoederen, nl. chips. 
De doelstelling van dit onderzoek is dubbel. Ten eerste bestuderen we de mechanis-
men die het aankoopgedrag bepalen in de context van bundelpromoties. Ten tweede 
kwantificeren we het netto-effect van deze mechanismen op de omzet van één enkel 
product dat deel uitmaakt van de bundelpromotie, van het volledige merk dat de 
promotie voert, en van de productcategorie waarin de promotie plaatsvindt. We 
beschrijven een bundelpromotie aan de hand van drie karakteristieken: 1) de prijs-
korting, 2) het assortiment waarop de promotie van toepassing is (bv. verschillende 
smaken Lay’s chips) en 3) de kwantiteitsvereiste of het aantal eenheden dat de klant 
dient aan te kopen. Zoals dat in de praktijk meestal het geval is, kan de klant de 
exacte samenstelling van de bundel zelf bepalen.
Ten slotte levert dit onderzoek ook een methodologische bijdrage door het ont-
wikkelen van aankoopmodellen voor consumentenpanelgegevens die de intrinsieke 
karakteristieken van bundelpromoties in rekening brengen.

2. 	 DE EFFECTEN VAN BUNDELPROMOTIES

Heel wat promotie-onderzoek bestudeert de effecten van prijspromoties en maakt 
daarbij een onderscheid tussen incidentie-effecten (koopt de klant aan in de pro-
ductcategorie?), kwantiteitseffecten (hoeveel koopt hij/zij aan?), en keuze-effec-
ten (welke producten koopt hij/zij aan?): promoties zetten consumenten ertoe aan 
sneller (tijdsacceleratie), meer (hoeveelheidsacceleratie), en andere producten (swit-
ching) te kopen (Bell, Chiang & Padmanabhan, 1999; Pauwels, Hanssens & Sid-
darth, 2002). Het interessante aan bundelpromoties is dat switching niet kan worden 
losgekoppeld van hoeveelheidsacceleratie. Stel, bijvoorbeeld, dat Lay’s een prijskor-
ting toekent van 40 eurocent bij elke aankoop van twee zakken chips (al dan niet van 
dezelfde smaak). Een consument die gewoonlijk één zak Croky chips koopt, heeft 
er enkel baat bij naar Lay’s over te stappen als hij/zij tegelijk ook zijn/haar aankoop-
hoeveelheid in de categorie verhoogt. In onze verdere uiteenzetting zullen we deze 
interdependenties expliciet in acht nemen. Eerst bespreken we de keuze-effecten, en 
daarna de incidentie- en kwantiteitseffecten.

2.1. 	 Keuze-effecten

Omdat de productkeuze in de context van bundelpromoties nauw samenhangt met 
de kwantiteitsbeslissing, behandelen we de keuzebeslissing alsof de aankoophoe-
veelheid in de categorie gegeven is. We maken daarbij een onderscheid tussen twee 
situaties: 1) ofwel is de totale aankoophoeveelheid minstens gelijk aan de kwanti-
teitsvereiste van de bundelpromotie, 2) ofwel is ze lager.

2.1.1. Situatie 1: De aankoophoeveelheid is minstens gelijk aan de 
kwantiteitsvereiste
In dit geval hebben consumenten een duidelijke economische reden om hun keuze-
gedrag aan te passen: wanneer ze een voldoende groot aandeel van hun totale aan-
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koophoeveelheid toewijzen aan de bundelproducten, hebben ze recht op de prijs-
korting. Dus:

H1	� Wanneer de totale aankoophoeveelheid in de categorie minstens gelijk is aan 
de kwantiteitsvereiste, heeft de bundelprijskorting een positieve impact op de 
keuzekans van de bundelproducten.

Omdat bundelpromoties doorgaans betrekking hebben op een reeks van producten, is 
het mogelijk dat de consument naar verschillende bundelproducten tegelijk wil swit-
chen. De beslissing om naar één bundelproduct over te stappen is echter niet onaf-
hankelijk van de beslissing om naar een ander bundelproduct te switchen. Veronder-
stel opnieuw dat Lay’s een prijskorting toekent van 40 eurocent bij elke aankoop van 
twee zakken chips en beschouw een klant die gewoonlijk twee zakken Croky koopt. 
Wanneer die klant beslist alvast één zak van een bepaalde Lay’s smaak aan te kopen, 
heeft dat meteen een positieve invloed op de keuzekansen van de andere Lay’s smaken. 
Door een tweede verpakking Lay’s aan te kopen voldoet de klant immers aan de kwan-
titeitsvereiste en geniet hij/zij een korting. Met andere woorden, de aantrekkelijkheid 
van een gegeven bundelproduct heeft een invloed op de bereidheid van de consument 
om de vereiste hoeveelheid aan te kopen in het gepromote productassortiment, en dus 
op de keuzekans van elk ander bundelproduct. In navolging van de klassieke bunde-
lingliteratuur noemen we dit fenomeen het “leverage-effect” (Whinston, 1990).

H2	� Wanneer de totale aankoophoeveelheid in de categorie minstens gelijk is aan 
de kwantiteitsvereiste, hebben de bundelproducten een positieve invloed op 
elkaars keuzekansen.

2.1.2. Situatie 2: De aankoophoeveelheid is lager dan de kwantiteitsvereiste
Voor een perfect rationele consument is er in dit geval geen enkele aanleiding om 
te switchen omdat de bundelkorting buiten bereik ligt. We verwachten echter dat 
een aantal positieve en negatieve psychologische effecten alsnog een reactie op de 
bundelpromotie kunnen uitlokken. Een positief effect kan zich voordoen wanneer 
de consument enkel de bundelkorting opmerkt en de kwantiteitsvereiste negeert. 
Eerder onderzoek toont inderdaad aan dat consumenten promotionele informatie 
vaak slechts oppervlakkig verwerken (Inman, McAlister & Hoyer, 1990). Op die 
manier kan de bundelpromotie consumenten aantrekken ook al komen ze niet in 
aanmerking voor de prijskorting.
In negatieve zin is het mogelijk dat consumenten die opmerken dat ze geen recht 
hebben op de bundelkorting wegswitchen van de gepromote producten. Feinberg, 
Krishna, and Zhang (2002) tonen het bestaan aan van een zogenaamd “betrayal effect”, 
waarbij klanten wegswitchen van hun favoriete merk wanneer ze vaststellen dat dat 
merk prijskortingen toekent aan andere consumenten (in het geval van bundeling, 
die consumenten die wél aan de kwantiteitsvereiste voldoen). Een tweede verklaring 
voor mogelijk negatieve switching-effecten is dat de promotionele bundelprijs als 
een externe referentieprijs functioneert zodat consumenten niet langer bereid zijn de 
hogere reguliere prijs te betalen (bv. Kopalle & Lindsey-Mullikin, 2003).
Omdat de beschikbare literatuur niet toelaat uit te maken of positieve dan wel nega-
tieve effecten zullen domineren, formuleren we enkel de volgende hypothese:
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H3	� Zelfs wanneer de totale aankoophoeveelheid in de categorie lager is dan de 
kwantiteitsvereiste, beïnvloedt de bundelkorting de keuzekansen van de 
bundelproducten. 

2.2. Kwantiteits- en incidentie-effecten

In reactie op prijskortingen kopen consumenten vaak meer of sneller dan gepland 
om ten volle van de promotie te genieten (acceleratie). In het geval van bundelpro-
moties moet de consument echter rekening houden met de kwantiteitsvereiste. 
Bij de hoeveelheidsbeslissing manifesteert de rol van de kwantiteitsvereiste zich 
op twee, zij het tegengestelde, manieren. Enerzijds dwingt een hogere kwantiteits-
vereiste de consument om meer aan te kopen. Anderzijds leidt een hogere kwanti-
teitsvereiste tot stijgende transactie- en voorraadkosten (cf. Gerstner & Hess, 1987), 
zodat een consument steeds minder geneigd is in te gaan op de bundelpromotie. De 
volgende hypothese vat deze twee effecten samen:

H4	� De relatie tussen de kwantiteitsvereiste en aankoophoeveelheid heeft een 
omgekeerde U-vorm. Zolang de kwantiteitsvereiste beneden een kritisch 
punt blijft, doet ze de aankoophoeveelheid stijgen; voorbij dat punt doet ze de 
aankoophoeveelheid weer dalen.

Bij de beslissing om al dan niet aan te kopen in de categorie (de incidentiebeslissing), 
verwachten we dat de kwantiteitsvereiste enkel een negatieve invloed uitoefent. Hoe 
hoger de kwantiteitsvereiste, hoe hoger de transactie- en voorraadkosten, en dus hoe 
kleiner de kans dat de bundelpromotie de klant tot aankoop in de categorie kan aan-
zetten.

H5	 De kwantiteitsvereiste heeft een negatieve impact op de incidentiebeslissing.

3. 	 ECONOMETRISCH MODEL

Om bovenstaande hypothesen te toetsen, modelleren we het beslissingsproces van 
een consument en schatten we de impact van een bundelpromotie op de verschil-
lende beslissingscomponenten. We vertrekken van de kans dat een consument h een 
bepaalde korf (qh1, qh2, …, qhI) aankoopt van de I producten in de categorie en split-
sen die kans op in een aantal onderdelen:

P(qh1, qh2, …, qhI) = P(purchase) • P(Qh|purchase) • P(qh1, qh2, …, qhI|Qh). 				   (1)

P(purchase) is de kans dat de consument aankoopt in de categorie (incidentiebeslis-
sing); P(Qh|purchase) stelt de kans voor dat hij/zij Qh eenheden aankoopt, gegeven 
dat hij/zij aankoopt in de categorie (kwantiteitsbeslissing); en Ph(qh1, qh2, …, qhI|Qh) 
is de kans op een specifieke allocatie van de Qh eenheden over de producten in de 
categorie (keuzebeslissing). Figuur 1 visualiseert deze drie beslissingscomponenten. 
In wat volgt stellen we de overeenkomstige beslissingsmodellen voor, te beginnen 
met het keuzemodel.
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									         Winkelbezoek											           Incidentiebeslissing

	 Geen aankoop in de categorie		  Aankoop in de categorie

									         Totale aankoophoeveelheid Qh						     Kwantiteitsbeslissing

			   Qh < kwantiteitsvereiste					     Qh ≥ kwantiteitsvereiste		  Keuzebeslissing
			   Qh keuzebeslissingen met				    Qh keuzebeslissingen met
			   MNL-kansen								        geneste MNL-kansen

							       …												           …
			   Alle producten in de categorie			   Niet-bundelproducten

																				                       Bundelproducten

Figuur 1. Beslissingsproces van een consument in reactie op een bundelpromotie.

3.1. 	 Keuzemodel

In het keuzemodel veronderstellen we dat de consument de gegeven totale aankoop-
hoeveelheid Qh over de producten in de categorie alloceert door Qh onafhankelijke 
keuzebeslissingen te maken. Dit impliceert dat de allocatie (qh1, qh2, …, qhI) een mul-
tinomiale verdeling volgt met Qh replicaties (Dillon & Gupta, 1996). De keuzekan-
sen van deze verdeling stellen we voor als (Ph1, Ph2, …, PhI). Zonder bundelpromoties 
nemen deze keuzekansen een klassieke MNL-vorm (Multinomial Logit) aan (Dillon 
& Gupta, 1996). De modelspecificatie wordt echter ingewikkelder wanneer een bun-
delpromotie wordt aangeboden in de categorie omdat de bundeleffecten of het keu-
zeniveau afhangen van de beslissingen van de consument op het kwantiteitsniveau 
(zie sectie 2.1). Zoals aangegeven in Figuur 1, modelleren we twee “keuzeregimes” 
die leiden tot verschillende keuzepatronen.
Het eerste keuzeregime is van toepassing wanneer de consument te weinig aankoopt 
in de categorie om aan de kwantiteitsvereiste te voldoen. De keuzekansen (Ph1, Ph2, 
…, PhI) krijgen in dit geval opnieuw een eenvoudige MNL-vorm. We schrijven de 
onderliggende nutsfunctie als volgt:

Unb
hi = Y’

hi • γ 
y + γnb • BDi	.																					                     (2)

Unb
hi stelt het nut voor van product i wanneer consument h niet voldoet aan de kwan-
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titeitsvereiste. Yhi is een vector met consument- en product-specifieke informatie en 
γy een parametervector. BDi betreft de bundelkorting; parameter γnb laat ons dus toe 
na te gaan of de bundelkorting keuzegedrag kan beïnvloeden ook al komt de consu-
ment niet in aanmerking voor de prijsreductie (hypothese H3).
	 Het tweede keuzeregime is van kracht wanneer de consument ten minste evenveel 
aankoopt in de categorie als de kwantiteitsvereiste voorschrijft. In dit geval neemt de 
nutsfunctie de volgende vorm aan:
					   
Ub

hi = Y’
hi • γ

y + γb • BDi	 .																					                     (3)

Ub
hi stelt het nut voor wanneer de consument voldoende aankoopt in de categorie 

om in aanmerking te komen voor de bundelkorting. De parameter γb verschilt van 
γnb omdat de impact van de bundelkorting nu op andere, meer rationele principes 
gebaseerd is: de bundelkorting is nu immers binnen het bereik van de consument 
en zal, naar verwachting, om die reden het nut van de bundelproducten verhogen 
(hypothese H1). Naast de directe impact van de bundelkorting, moeten we ook de 
interdependenties tussen de bundelproducten in rekening brengen: consumenten die 
een bepaald bundelproduct aankopen zullen mogelijk ook andere bundelproducten 
aankopen om aan de kwantiteitsvereiste te voldoen (zie hypothese H2). Dit impli-
ceert dat de concurrentie tussen de bundelproducten onderling minder intens is dan 
de concurrentie tussen de bundelproducten enerzijds en de producten buiten het 
bundelassortiment anderzijds. Met andere woorden, wanneer een bundelproduct 
attractiever wordt, zijn de gevolgen daarvan nefaster voor de producten buiten het 
bundelassortiment dan voor die binnen het bundelassortiment. Omdat een klassieke 
MNL-structuur niet in staat is zulke concurrentiepatronen op te vangen, maken we 
in navolging van Train, Ben-Akiva en Atherton (1989) en Lee (1999) gebruik van een 
genest MNL-model dat meer flexibele concurrentie-effecten toelaat. In deze studie 
bestaat de nest uit de producten in het bundelassortiment (zie Figuur 1) en ver-
wachten we dat de zogenaamde schaalparameter µ van de bundelnest groter is dan 
1 (bv. Lee, 1999). In dat geval zijn consumenten immers eerder geneigd van of naar 
het bundelassortiment te switchen dan tussen de bundelproducten onderling (zie 
Foubert & Gijsbrechts, 2007)2.

3.2. 	 Kwantiteits- en incidentiemodel

We gebruiken een zero-truncated Poissonmodel voor de kwantiteitsbeslissing 
(gegeven aankoop of “incidentie” in de categorie), waarbij we de parameter voor de 
aankoopintensiteit λh modelleren als een exponentiële functie van een aantal verkla-
rende variabelen. Voor de incidentiebeslissing schatten we een binomiaal logitmodel 
waarbij het nut van de gehele categorie Vh een lineaire functie is van dezelfde verkla-
rende variabelen (Dillon & Gupta, 1996; Silva-Risso, Bucklin & Morrisson, 1999):

λh = exp (X’
h • β

x + βcbd • CBDh 
 + βqp • QPh 

 + βqp2 • QPh
2)								         		  (4)

Vh = X’
h • α

x + αcbd • CBDh 
 + αqp • QPh + αqp2 • QPh

2.

βx en αx zijn parametervectoren, en Xh een vector met de constante term en con-
sument- en winkeltripspecifieke informatie. CBDh stelt de bundelkorting voor op 
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categorieniveau en wordt berekend als het gewogen gemiddelde van BDi over alle 
producten in de categorie, waarbij de gewichten gebaseerd zijn op het keuzegedrag 
van de consument in een initialisatieperiode3. CBDh vat dus niet alleen de omvang 
van de bundelkorting maar ook de breedte van het bundelassortiment. QPh brengt 
de impact van de kwantiteitsvereiste in rekening. We merken op dat de druk van de 
kwantiteitsvereiste verschilt van consument tot consument: een kwantiteitsvereiste 
van, bijvoorbeeld, 3 eenheden oefent meer druk uit op een consument die gewoon-
lijk één eenheid koopt dan op een consument die gewoonlijk twee eenheden koopt. 
QPh stelt die consumentspecifieke kwantiteitsdruk voor en wordt berekend als de 
verhouding van de kwantiteitsvereiste tot de gemiddelde aankoophoeveelheid van de 
consument in de initialisatieperiode. Zowel op kwantiteits- als op incidentieniveau 
gebruiken we een kwadratische polynoom om de impact van QPh te modelleren. Op 
kwantiteitsniveau verwachten we dat deze polynoom een omgekeerde U-vorm aan-
neemt zoals aangegeven in hypothese H4. Op incidentieniveau verwachten we dat de 
polynoom monotoon dalend is, conform hypothese H5. Tabel 1 geeft een overzicht 
van de vijf hypothesen en de overeenkomstige modelparameters.

Tabel 1. Hypothesen, modelparameters en empirische ondersteuning.

Hypothese
Relevante  

Parameters/Test
Empirische  

Ondersteuning
Keuzemodel

H1. Als Qh ≥ kwantiteitsvereiste, heeft  
bundelkorting positieve impact op  
keuzekans van bundelproducten.

γb> 0
✓

H2. Als Qh ≥ kwantiteitsvereiste, hebben 
bundelproducten positieve invloed op  
elkaars keuzekansen (leverage-effect).

µ > 1
✓

H3. Zelfs als Qh < kwantiteitsvereiste,  
beïnvloedt bundelkorting keuzekansen  
van bundelproducten.

γnb ≠ 0
✓

(γnb > 0)

Incidentie-/kwantiteitsmodel
H4. Zolang kwantiteitsvereiste beneden  
kritisch punt blijft, doet ze aankoop
hoeveelheid stijgen; voorbij kritisch punt 
doet ze hoeveelheid weer dalen.

exp(βqp QPh + βqp2 QPh²) 
heeft omgekeerde U-vorm 

over positieve 
QPh-waarden.

✓

H5. Kwantiteitsvereiste heeft negatieve 
impact op incidentie-beslissing.

αqp QPh + αqp2 QPh² 
is dalend over positieve 

QPh-waarden.
✓

4. 	 EMPIRISCH ONDERZOEK

We schatten onze modellen op basis van consumentenpanelgegevens in de chipsca-
tegorie. Hieronder bespreken we de eigenschappen van de gegevens, de schatting en 
de resultaten.
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4.1. 	 Gegevens

De aankoopdata werden verstrekt door GfK en hebben betrekking op twee opeen-
volgende jaren. Alle 1.181 panelleden in onze steekproef deden ten minste 10 aanko-
pen in de chipscategorie gedurende die twee jaar. Samen winkelden ze 116.885 keer 
in acht verschillende winkelketens en kochten ze 31.745 keer een chipsproduct aan. 
De 220 verschillende chipsproducten die we in deze studie onderscheiden, zijn ver-
schillende types (bv. maïs of aardappel), smaken, en verpakkingsgroottes van 17 ver-
schillende merken. 
We combineren de GfK-gegevens met promotiedata van Publi-Info, die ons een rijk 
en gedetailleerd overzicht geven van waar en wanneer concrete promoties plaatsvon-
den, en van de specifieke chipsproducten waarop die promoties betrekking hadden. 
Tijdens hun winkelbezoeken werden de consumenten in onze dataset, in het totaal, 
met 19.949 bundelpromoties geconfronteerd. Net als traditionele eenheidspromo-
ties, kwamen bundelpromoties voor bij nagenoeg alle types, smaken en verpak-
kingsgroottes, maar werden ze slechts door een beperkt aantal nationale en huismer-
ken aangeboden. 11% van de bundelpromoties betrof verschillende types van chips 
en 87% betrof verschillende smaken, maar een gegeven bundelpromotie had steeds 
betrekking op producten van hetzelfde merk en dezelfde verpakkingsgrootte. Ten 
slotte: 93% van de bundelpromoties was van de vorm “Kies X eenheden voor slechts 
€Y” in tegenstelling tot “Kies X eenheden en krijg een korting van €Z”.

4.2. 	 Schatting

Naast de bundelkarakteristieken nemen we nog een aantal andere variabelen op in 
onze modellen (de vectoren Yhi en Xh in vergelijkingen 2, 3 en 4). Eerst en vooral 
brengen we op alle beslissingsniveaus traditionele eenheidskortingen in rekening 
omdat het onze bedoeling is hun impact te vergelijken met die van bundelpromo-
ties. Op incidentie- en kwantiteitsniveau gebruiken we hiervoor een variabele CUDh 
die, naar analogie met CBDh, een gewogen gemiddelde is van de eenheidskortingen 
in de categorie.
In het keuzemodel voegen we verder type-, merk-, verpakkingsgrootte- en smaak-
specifieke intercepten toe. We nemen voor elke consument ook indices op die de 
voorkeuren voor de verschillende types, merken, verpakkingsgroottes en smaken 
kwantificeren en die berekend zijn op basis van aankoopgedrag in de initialisatiepe-
riode. Ten slotte creëren we vier binaire “purchase-feedback” variabelen; zij laten toe 
dat een product meer of minder aantrekkelijk wordt wanneer bij de vorige aankoop 
een product is gekozen van, respectievelijk, hetzelfde type, hetzelfde merk, dezelfde 
verpakkingsgrootte of dezelfde smaak.
In de incidentie- en kwantiteitsmodellen nemen we intercepten op en berekenen we 
een consumptie-intensiteit-variabele op basis van het gedrag van de consument in 
de initialisatieperiode. Verder genereren we een variabele die de chipsvoorraad van 
de consument op het moment van het winkelbezoek schat (zie Ailawadi & Neslin, 
1998). Ten slotte nemen we ook de zogenaamde “inclusive value” als verklarende 
variabele op. De inclusive value is het verwachte maximale nut dat een consument 
kan realiseren bij aankoop van een product in de chipscategorie en wordt berekend 
op basis van de nutswaarden Uhi, en dus de parameters en variabelen van het keuze-
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model (Grover & Srinivasan, 1992)4.
Om latente consumentenheterogeniteit op te vangen, modelleren we alle promo-
tieparameters, purchase-feedback coëfficiënten (op keuzeniveau) en constanten (op 
incidentie- en kwantiteitsniveau) als normaal verdeelde toevallige veranderlijken. We 
maken gebruik van simulated maximum likelihood om onze modellen te schatten 
(zie Train, 2002). We schatten eerst het keuzemodel, gebruiken dan de keuzeparame-
ters om de inclusive value te berekenen, en schatten ten slotte simultaan de inciden-
tie- en kwantiteitsmodellen.

4.3. 	 Resultaten

4.3.1. Keuzemodel
In Tabel 2 vatten we de belangrijkste schattingsresultaten voor het keuzemodel 
samen. Omwille van plaatsbeperking rapporteren we enkel de geschatte promotie-
parameters (de niet gerapporteerde resultaten vertonen geen onverwachte patronen). 
We stellen eerst vast dat het populatiegemiddelde voor de coëfficiënt van de eenheids-
korting (.10) positief en significant is (p<.001). Voor de bespreking van de bundelpa-
rameters maken we zoals eerder een onderscheid tussen twee situaties. Wanneer de 
consument voldoende aankoopt in de categorie om in aanmerking te komen voor de 
bundelkorting zijn γb en µ de relevante bundelparameters. Het geschatte populatie-
gemiddelde voor γb (.17) is positief en significant (p<.001): dit bevestigt dat de bun-
delkorting op zich de keuzekansen van de bundelproducten verhoogt (zie hypothese 
H1). Dit gemiddelde effect is bovendien significant groter (p<.05) dan de gemiddel-
de impact van een eenheidskorting. Verder vinden we dat het geschatte gemiddelde 
voor de schaalparameter µ (1.33) significant groter is dan 1 (p<.001), wat erop wijst 
dat de bundelproducten elkaars keuzekansen verhogen (zie hypothese H2)

5.
Wanneer de consument niet voldoet aan de kwantiteitsvereiste, is γnb de relevante 
parameter. Conform hypothese H3 vinden we dat het geschatte populatiegemiddel-
de voor γnb (.07) significant verschilt van 0 (p<.01). Het feit dat de parameter positief 
is impliceert dat de gemiddelde consument, zelfs wanneer hij/zij niet in aanmerking 
komt voor de bundelkorting, geneigd is naar de bundelproducten te switchen.

Tabel 2. Geschatte promotieparameters voor keuzemodel.

Parameter (corresponderende variabele)

Schatting  
Populatiegemiddelde 

(Standaardfout)

Schatting  
Standaardafwijking 

(Standaardfout)
γud (eenheidskorting) .10 (.007) .25 (.009)
γnb (bundelkorting, Qh < kwantiteitsvereiste) .07 (.027) .20 (.034)
γb (bundelkorting, Qh ≥ kwantiteitsvereiste) .17 (.035) .69 (.052)
µ (inclusive value) 1.33 (.072) .82 (.050)

Log-Likelihood -680.45
AIC 1,470.90
BIC 1,920.69
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4.3.2. Kwantiteits- en incidentiemodel
Tabel 3 toont de schattingsresultaten voor de promotieparameters van het kwanti-
teits- en incidentiemodel. De niet gerapporteerde parameters zijn significant en in de 
verwachte richting. Alvorens de resultaten in detail te bespreken, merken we op dat 
de populatiegemiddelden voor de β-coëfficiënten in het Poissonmodel (zie formule 
voor λh in uitdrukking 4) niet direct interpreteerbaar zijn. De reden hiervoor is dat 
de aankoopintensiteit λh een exponentiële en dus asymmetrische ad-hoc transforma-
tie is van deze β-coëfficiënten. Met andere woorden, de gemiddelde waarde voor een 
bepaalde β-coëfficiënt zegt weinig over de gemiddelde impact op λh. Het is daarom 
aangewezen λh te schrijven als een product van de vorm exp(β1×x1) × exp(β2×x2) × … 
en het gemiddelde en de standaardafwijking van de individuele factoren te beschou-
wen6. De schattingen voor het kwantiteitsmodel in Tabel 3 hebben betrekking op 
deze geconvergeerde factoren. Hun populatiegemiddelden moeten vergeleken 
worden met 1 (en niet met 0): een waarde groter dan 1 geeft aan dat de overeenkom-
stige variabele gemiddeld een positieve impact heeft op λh, terwijl het omgekeerde 
geldt voor een waarde lager dan 1.

Tabel 3. Geschatte promotieparameters voor kwantiteits- en incidentiemodel.

Parameter

Schatting 
Populatiegemiddelde 

(Standaardfout)

Schatting 
Standaardafwijking 

(Standaardfout)
Incidentiemodel

αcud (eenheidskorting op categorieniveau) .44 (.03) .43 (.05)
αcbd (bundelkorting op categorieniveau) -.06 (.09) .15 (.11)
αqp (kwantiteitsdruk) -.09 (.05) .10 (.03)
αqp2 ( kwantiteitsdruk²) .01 (.02) .01 (.01)

Kwantiteitsmodel
exp(βcud×) 1.06 (.01) .06 (.01)
exp(βcbd×) 1.005 (.02) .11 (.03)
exp(βqp×) 1.25 (.11) .20 (.06)
exp(βqp2×) .82 (.06) .05 (.03)

Log-Likelihood -966.24
AIC 1,986.47
BIC 2,240.39

Voor eenheidspromoties vinden we dat de korting gemiddeld een positieve impact 
heeft op de incidentiebeslissing en aankoophoeveelheid: op incidentieniveau is het 
populatiegemiddelde voor αcud (.44) significant groter dan 0 (p<.001), en op kwan-
titeitsniveau is het populatiegemiddelde (1.06) voor de factor exp(βcud×) significant 
groter dan 1 (p<.001).
Bij bundelpromoties blijkt de korting gemiddeld geen significante invloed te hebben 
op de incidentiebeslissing of aankoopkwantiteit. Om de volledige impact van de 
bundelpromotie te kennen, moeten we echter ook rekening houden met de kwanti-
teitsvereiste van de bundelpromotie. Op incidentieniveau wordt de totale bundelim-
pact voorgesteld door αcbd×CBD + αqp×QP + αqp2×QP², op kwantiteitsniveau door 
exp(βcbd×CBD + βqp×QP + βqp2×QP²). Om de rol van de kwantiteitsvereiste, en dus 
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de kwantiteitsdruk QP, in deze totale bundelimpact te evalueren, houden we CBD 
constant op zijn gemiddelde waarde en variëren we de waarde van QP. In Figuur 2 
plotten we de totale bundelimpact als een functie van QP.

														            
(a links) Incidentieniveau:
αcbd.CBD+αqp×QP+ αqp2×QP² in functie van QP
(De vette lijn op de QP-as markeert het interval waar de curve significant beneden 0 ligt, p<.05).

(b rechts) Kwantiteitsniveau:
exp(βcbdCBD+βqp×QP+ βqp2×QP²) in functie van QP
(De vette lijn op de QP-as markeert het interval waar de curve significant boven 1 ligt, p<.05).

Figuur 2. Impact van kwantiteitsdruk op incidentie- en kwantiteitsbeslissing.

Overeenkomstig hypothese H5 zien we in luik (a) van Figuur 2 dat een hogere kwan-
titeitsvereiste (en dus hoger kwantiteitsdruk) leidt tot een lagere gemiddelde bun-
delimpact op de incidentiebeslissing. Verrassend is echter dat de totale bundelim-
pact nooit positief wordt, zelfs niet voor lage QP-waarden. Blijkbaar is elke kwan-
titeitsvereiste (ten minste twee eenheden) te restrictief om klanten over te halen een 
aankoop te doen in de categorie. Erger nog, wanneer de kwantiteitsvereiste stijgt 
en QP groter wordt dan .4, wordt de gemiddelde bundelimpact significant negatief 
(p<.05). Mogelijk weigeren consumenten voor wie de kwantiteitsvereiste te streng 
is, in de categorie aan te kopen omdat ze het oneerlijk vinden dat het gepromote 
merk enkel prijskortingen aanbiedt aan klanten die voldoende aankopen (Feinberg, 
Krishna & Zhang, 2002). Een alternatieve verklaring is dat consumenten die niet aan 
de kwantiteitsvereiste voldoen, de bundelprijs als een externe referentieprijs gebrui-
ken (Kopalle & Lindsey-Mullikin, 2003) en daarom minder bereid zijn de normale 
prijs te betalen.
Luik (b) van Figuur 2 bevestigt hypothese H4: zolang de kwantiteitsvereiste, en dus 
de kwantiteitsdruk QP, beneden een kritisch punt blijft, verhoogt ze de bundel-
impact op aankoophoeveelheid. Voorbij dat punt tempert ze de bundelimpact. We 
merken verder op dat de gemiddelde bundelimpact slechts voor een beperkt QP-
interval de gemiddelde impact van een eenheidspromotie (1.06) benadert. Voor rela-
tief hoge QP-waarden zakt de curve zelfs onder 1: voor die QP-waarden heeft de 
bundelpromotie gemiddeld een negatieve impact op de aankoophoeveelheid. Dit 
negatieve effect wordt echter pas significant zodra QP groter is dan 5, wat buiten het 
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interval van werkelijk geobserveerde waarden valt. De laatste kolom van Tabel 1 vat 
onze empirische resultaten samen.

5. 	 SIMULATIE VAN DE BUNDELIMPACT OP 
	 VERKOOPSVOLUME

In deze sectie gebruiken we de geschatte modellen om de impact van alternatieve 
bundelpromoties op verkoopsvolume (in eenheden) te simuleren. We nemen hierbij 
het standpunt in zowel van een brand-manager, die de verkoop van zijn producten 
tracht te optimeren, als van een retailer, die eerder geïnteresseerd is in de prestatie 
van de hele productcategorie. We bespreken de rol van de verschillende bundelka-
rakteristieken en vergelijken de impact van een bundelpromotie met die van een tra-
ditionele eenheidskorting. Bij al onze simulaties gebruiken we consumentspecifieke 
coëfficiënten die berekend worden als de gemiddelden van de consumentspecifieke 
a-posteriori parameterverdelingen (zie Train, 2002).

5.1. 	 Implicaties voor brand-managers

Ter illustratie simuleren we de effecten van verschillende promoties in het assorti-
ment aardappelchips 150gr van het merk Lay’s. In dit assortiment onderscheiden we 
zeven verschillende smaken. Voor elke promotie berekenen we de procentuele ver-
andering in het verwachte verkoopsvolume van (1) een specifiek product dat deel 
uitmaakt van de promotie (nl. Lay’s Zout, 150gr), en (2) het volledige assortiment 
van Lay’s aardappelchips 150gr. 
Figuur 3 toont de procentuele wijziging in het verkoopsvolume van Lay’s Zout 
150gr in functie van de korting. De korting varieert van 1 cent tot 28 cent, waarbij de 
hoogste waarde ongeveer gelijk is aan 35% van de normale prijs. Elke grafiek komt 
overeen met een specifiek bundelassortiment (van twee, vier of zes smaken) en geeft 
de bundelimpact weer voor drie kwantiteitsvereisten (twee, vier en zes eenheden). 
Bovendien vergelijkt elke grafiek de bundelimpact met het effect van een eenheids-
promotie voor Lay’s Zout. Dit leidt tot een aantal interessante inzichten.
Ten eerste, globaal gezien stijgt het verkoopsvolume van een product dat deel uit-
maakt van een bundelpromotie (in dit geval Lay’s Zout) aanzienlijk. Bijvoorbeeld, 
voor een bundelassortiment van vier smaken, een kwantiteitsvereiste van twee een-
heden en een korting van 15 cent, verhoogt een bundelpromotie de verkoop van 
Lay’s Zout met ongeveer 150% (zie Figuur 3, grafiek (b)). De uitgesproken positie-
ve bundeleffecten op keuzegedrag (het leverage-effect en de impact van de korting) 
zijn sterk genoeg om de beperkte, mogelijk zelfs negatieve, impact op incidentie- en 
kwantiteitsniveau te compenseren.
Ten tweede stellen we vast dat een hogere kwantiteitsvereiste de bundelimpact ver-
laagt. Wanneer we in het vorige voorbeeld de kwantiteitsvereiste verhogen van twee 
naar vier eenheden, daalt de bundelimpact op de verkoop van Lay’s Zout van 150% 
naar ongeveer 80% (zie Figuur 3, grafiek (b)). Dit is het resultaat van drie mecha-
nismen: (1) op keuzeniveau doet een stijgende kwantiteitsvereiste de kans dalen dat 
de consument terechtkomt in het keuzeregime met het sterk positieve kortings- en 
leverage-effect (zie sectie 3), (2) op incidentieniveau kan een hogere kwantiteits-
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vereiste leiden tot een negatieve bundelimpact, en (3) op kwantiteitsniveau doet een 
stijgende kwantiteitsvereiste de bundelimpact dalen zodra ze een bepaald punt over-
schrijdt.
Ten derde blijkt dat, voor relatief lage kortingen, een breder bundelassortiment de 
bundelimpact verhoogt. Wanneer we in Figuur 3 overstappen van een bundel met 
twee smaken (grafiek (a)) naar een bundel met vier smaken (grafiek (b)), schuiven 
de intercepten van de bundelcurves naar boven: hoe breder het bundelassortiment, 
hoe meer Lay’s Zout kan profiteren van het leverage-effect. Echter, tegelijk worden 
de bundelcurves ook minder steil: hoe breder het bundelassortiment, hoe meer pro-
ducten delen in het promotie-effect (cannibalisatie), en dus hoe minder elastisch de 
responscurve van een gegeven bundelproduct. Voor hogere kortingen overtreft het 
cannibalisatie-effect het leverage-effect en leidt een breder bundelassortiment tot een 
lagere bundelimpact.
Ten vierde, de marginale bijdrage van het leverage-effect daalt wanneer het bunde-
lassortiment verbreedt. Een vergelijking van grafieken (b) en (c) toont aan dat de 
responscurves amper opwaarts verschuiven wanneer een bundelassortiment van 4 
smaken met nog eens twee smaken wordt uitgebreid. Terwijl het uitbreiden van een 
beperkt bundelassortiment het leverage-effect aanzienlijk versterkt, blijft de incre-
mentele leverage bij een breder bundelassortiment heel beperkt en wordt het nage-
noeg volledig tenietgedaan door verdere cannibalisatie.
Ten vijfde kan het verstandiger zijn een product te bundelen met een paar andere 
producten dan het afzonderlijk op eenheidsbasis te promoten. In Figuur 3, grafiek 
(b), zien we bijvoorbeeld dat een eenheidskorting van 20 cent de verkoop van Lay’s 
Zout met ongeveer 80% verhoogt, terwijl een bundelpromotie met een equivalen-
te korting, een assortiment van vier producten en een kwantiteitsvereiste van twee 
eenheden ruim het dubbele realiseert. Een bundelpromotie doet het echter enkel 
beter dan een eenheidspromotie wanneer de kwantiteitsvereiste voldoende laag en 
het bundelassortiment niet te breed is. Bundels met een kwantiteitsvereiste groter 
dan vier eenheden presteren bijvoorbeeld slechter dan een eenheidspromotie.

Figuur 4 stelt de bundeleffecten voor op het verkoopsvolume van het volledige 
assortiment Lay’s chips. We vergelijken de bundelpromoties met eenheidspromoties 
die betrekking hebben op dezelfde set van producten als de bundelpromotie. Alhoe-
wel de responspatronen gelijkaardig zijn aan die in Figuur 3, willen we wijzen op 
twee bijkomende vaststellingen.
Ten eerste zijn de bundeleffecten voor het volledige Lay’s merk doorgaans minder 
spectaculair dan de effecten voor een individueel bundelproduct, vooral wanneer 
het bundelassortiment beperkt is (zie Figuur 4, grafiek (a)): bundelpromoties lokken 
immers hevig switching-gedrag uit ten koste van andere producten in de categorie, 
waaronder ook niet-gepromote Lay’s producten. Maar ook hier geldt dat zorgvuldig 
geselecteerde bundelpromoties aanzienlijk beter kunnen presteren dan de overeen-
komstige eenheidspromoties.
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 korting (cent)
(a) Bundelassortiment = 2 producten	

 korting (cent)
(b) Bundelassortiment = 4 producten	

																			                 
																					                     : eenheidskorting	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 2	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 4 	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 6

																																                              
 korting (cent)

(c) Bundelassortiment = 6 producten

Figuur 3. Bundelimpact op verkoopsvolume van één enkel product.

Ten tweede merken we op dat een breder bundelassortiment de bundelimpact altijd 
versterkt. Niet alleen bij een uitbreiding van het bundelassortiment van twee naar 
vier producten (grafieken (a) en (b)), maar ook bij een verdere uitbreiding naar zes 
producten, verhoogt de verkoop op merkniveau substantieel. Dit heeft twee redenen: 
(1) voor het verkoopsvolume op merkniveau is het altijd beter meerdere produc-
ten tegelijk te promoten en (2) een breder bundelassortiment versterkt het leverage-
effect, al neemt de marginale bijdrage van een extra bundelproduct af.	
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 korting (cent)
(a) Bundelassortiment = 2 producten	

 korting (cent)
(b) Bundelassortiment = 4 producten		

																					                     : eenheidskorting	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 2	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 4 	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 6

 korting (cent)
(c) Bundelassortiment = 6 producten

Figuur 4. Bundelimpact op verkoopsvolume van het volledige merk.

5.2. 	 Implicaties voor retailers

We beschouwen opnieuw verschillende promoties in het Lay’s assortiment maar 
bespreken nu de effecten op het verkoopsvolume van de volledige productcategorie. 
Figuur 5 toont enkel de resultaten voor promoties met vier producten; promoties met 
twee en zes producten leveren gelijkaardige patronen op. De belangrijkste observatie 
is dat bundelpromoties, in tegenstelling tot eenheidspromoties, niet effectief zijn op 
categorieniveau. Voor lage kwantiteitsvereisten wordt elke positieve bundelimpact op 
de kwantiteitsbeslissing onmiddellijk geneutraliseerd door een negatieve bundelim-
pact op de incidentiebeslissing. Bundels met kwantiteitsvereisten van vier of meer een-
heden kunnen het verkoopsvolume in de categorie zelfs licht doen dalen.
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																					                     : eenheidskorting	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 2	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 4 	
																					                     : kwantiteitsvereiste = 6

Figuur 5. Bundelimpact op verkoopsvolume van de volledige productcategorie.

6. 	 CONCLUSIES

Deze studie onderzoekt de effecten van bundelpromoties op aankoopgedrag. Een 
verrassend inzicht is dat bundelpromoties niet geschikt zijn om klanten die normaal 
weinig of niets aankopen in een bepaalde categorie, aan te zetten tot grote aanko-
pen. Bij de beslissing om al dan niet aan te kopen in de categorie heeft een bundel-
promotie geen of zelfs een beperkt negatief effect. Bij de hoeveelheidsbeslissing heeft 
een bundelpromotie in het beste geval slechts een bescheiden positieve impact, en 
eenmaal de kwantiteitsvereiste te hoog wordt, krimpt die impact snel. Retailers die 
het verkoopsvolume van een bepaalde categorie willen verhogen, hebben dus weinig 
te winnen bij een bundelpromotie en maken beter gebruik van eenheidskortingen. 
Die hebben namelijk wel een substantieel effect op de totale categorieverkoop.
Bundelpromoties lenen zich echter wel om klanten weg te kapen bij andere merken. 
Consumenten die normaal veel aankopen van een ander merk worden aangetrokken 
door de bundelkorting. Bovendien kunnen de bundelproducten profiteren van een 
leverage-effect waarbij de keuzekans van het ene product wordt verhoogd door de 
aantrekkelijkheid van een ander product. Verder leert onze analyse dat zelfs klanten 
die niet voldoende aankopen om in aanmerking te komen voor de bundelkorting, 
geneigd zijn naar de bundelproducten te switchen, mogelijk omdat ze de promotie-
voorwaarden slechts gedeeltelijk hebben geregistreerd.
Omwille van deze verschillende switching-mechanismen zijn bundels een bijzonder 
interessante promotietechniek voor producenten. Onze simulatieresultaten tonen 
aan dat wanneer een producent de verkoop van een bepaald product wil verhogen, 
het beter is dat product te bundelen met een paar ander producten, dan het afzonder-
lijk te promoten met een eenheidskorting. Het is echter wel belangrijk een voldoen-
de lage kwantiteitsvereiste te selecteren en ook het bundelassortiment te beperken. 
Simulaties voor de chipscategorie suggereren een kwantiteitsvereiste van twee een-
heden en een bundelassortiment van drie tot vier producten. Ten slotte, ook wanneer 
een producent zich richt op de verkoop van een volledige merklijn, bieden bundel-
promoties doorgaans meer mogelijkheden dan eenheidspromoties. In dat geval is het 
aangewezen het bundelassortiment breed te houden en zoveel mogelijk producten 
uit de merklijn in het bundelassortiment op te nemen.
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NOTEN

1.	 Dit artikel is een Nederlandstalige bewerking van de studie van Foubert en Gijsbrechts (2007) die werd 
gepubliceerd in Journal of Marketing Research. De auteurs bedanken Alfred Dijs (AIMARK), Stefan 
Heremans en Marc Mondus (GfK PanelServices Benelux) en Victor Meyvis (Publi Info Benelux) voor 
het verstrekken van de nodige aankoop- en promotiegegevens.

2.	 In Foubert en Gijsbrechts (2007) beargumenteren we dat het voorgestelde model lokaal consistent is 
met random utility theory, ook al is de schaalparameter groter dan 1.

3. 	 Meer bepaald gebruiken we de eerste 15% van de aankoophistoriek van elke consument om attribuut-
specifieke (bv. smaak- of merkspecifieke) keuzeaandelen te berekenen die we vervolgens sommeren 
tot productspecifieke gewichten.

4. 	 Bij de berekening van de nutswaarden voor de inclusive value zetten we alle promotievariabelen op 
0 zodat de bundeleffecten op incidentie- en kwantiteitsniveau volledig worden opgevangen door de 
variabelen CBDh en QPh.

5. 	 Aangezien de schaalparameter significant verschilt van 1, voldoet het keuzemodel niet aan de 
zogenaamde Independence of Irrelevant Alternatives (IIA) assumptie. Als deze afwijkingen van de IIA-
assumptie werkelijk het gevolg zijn van het leverage-effect (zoals wij veronderstellen), dan kunnen we 
verwachten dat ze verdwijnen zodra we de observaties weglaten waarbij consumenten in aanmerking 
komen voor een bundelkorting (enkel voor die observaties is het leverage-effect werkzaam). Een reeks 
tests toont inderdaad aan dat de IIA-assumptie in dat geval geldig is. 

6. 	 Aangezien zowel het gemiddelde als de standaardafwijking van exp(β×x) afhangen van de variabele x, 
berekenen we deze maatstaven voor de gemiddelde waarde van x. 
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Summaries
1
Developing a new typology of seniors
The elderly are no homogeneous group. Businesses which products and services focus especially on 
the elderly market, as well as the government which would like to pursue a special elderly policy 
(a.o. with regard to the ageing population), need to take different elderly segments into account. 
Segments that go further than the well-known stereotypes of the sick and vulnerable senior versus 
the heroically young and active senior. In this article, we describe the development of a two-dimen-
sional typology of the elderly which seems quite promising for these purposes. The typology is 
based on the economical dimension of underprivileged or privileged and the health dimension of 
vital or not vital. This typology can be further optimised in two ways. Firstly, by adding a dimen-
sion of value orientation, which is of proven influence on (consumer) behaviour, and secondly by 
replacing biological age with cognitive age or by adding cognitive age.
Keywords: segmentation, seniors, vitality, economic chances, values

2
Giving to charitable organizations
In this chapter we investigate the effects of personal values on the donations to three sectors of cha-
ritable organizations: Religious organizations, organizations active in the Health sector, and Inter-
national Relief organizations. We use the Giving in the Netherlands Panel Study 2003, in which 
1,316 respondents were questioned about their charitable donations. Our results show that people’s 
lifestyle, empathic concern, and political values have an effect on donations to organizations in the 
three different sectors, even when we control for socio-democratic characteristics. We find, among 
others, that people with a caring and open-minded lifestyle have a larger probability of making 
donations to Religious organizations. Furthermore, we find that people in general have a large 
probability of making donations to organizations active in the Health sector, but having stronger 
empathic concern and left political self-placement decreases the probability of making donations to 
these organizations. Finally, people with an open-minded or committing lifestyle, stronger empa-
thic concern and both left and right political self-placement have a larger probability of making 
donations to International Relief organizations. 
Keywords: charitable organizations, philanthropy, giving, charitable donors, generosity

3
The importance of visual design in websurveys
In addition to question wording, response format, and context, non-verbal aspects such as physical 
layout and visual presentations of survey questions can also notably influence answers. By develo-
ping visual language consistently or inconsistently, the survey researchers send cues that are strong 
or ambiguous. Respondents use those visual cues in their decisions which answer to select. The 
application of visual language in questionnaires can lead to misreading of survey questions. The-
refore, it is important to carefully implement visual language in a questionnaire. In this chapter 
important findings on visual language are summarized. In addition, practical guidelines (do’s and 
don’ts) are offered to help researchers in reducing measurement errors. 
Keywords: layout, web survey, response effects, visual language, respondents
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4
Do rotten apples spil the whole barrel? Checking the quality of responses in the Intomart Gfk 
online panel
To improve on the quality of online research Intomart GfK introduced the FLAGS system in 2007 
that checks on fraudulent responses based on response time, straight lining, and answers to open 
questions and screening questions. 
In this article the results of 86 online research projects from the Intomart GfK online panel are dis-
cussed. Based on the FLAGS definitions we only found 4% dubious responses. We determined that 
there is very little of a systematic nature to be found in the demographic profile of panel members 
that are flagged.
FLAGS also detects questionnaires that invoke dubious responses. This proves to be especial-
ly questionnaires that were evaluated as less interesting, too long or boring. The most effective 
measure to prevent fraudulent responses is the quality of the questionnaires. 
FLAGS automatically detects fraudulent respondents and offers checks to work together with 
clients to raise the quality of responses by improving the questionnaires. 
Keywords: online panels, panel fraud, data integrity, data quality, questionnaire design

5
�The proof of the pudding is in the eating datafusion
Data fusion, or combining multiple data sets in one data set, is not a new concept. However, due to 
the increasing desire of differentiated direct marketing strategies, it is getting more popular in mar-
keting. This paper shows how marketing information can be fused to a company’s customer data-
base. Using a real marketing applications, two traditional datafusion
methods, that are, polytomeous logistic regression and nearest neighbor algorithms, are compared 
with two model based clustering approaches. Finally, the results are evaluated using internal and 
external criteria.
Keywords: data fusion, differentiated marketing, internal validation, external validation.

6
Brain mechanisms of celebrity expertise
Celebrities are frequently hired in advertising campaigns. We study the persuasive effect of high 
expertise of the celebrity for the product the celebrity is hired to endorse. We found that a single 
exposure to a combination of an expert and a product leads to a long-lasting positive effect on 
memory for and attitude towards the product. Using functional magnetic resonance imaging 
(fMRI), we probe the neural processes predicting these behavioral effects. Experts induced dis-
tributed left-lateralized brain activity in prefrontal and temporal cortices indicating active seman-
tic elaboration. Furthermore, experts enhanced subsequent memory effects in the medial tempo-
ral lobe (i.e. in hippocampus and parahippocampal gyrus) involved in memory formation. Experts 
enhanced buying intention by activating the caudate nucleus involved in trustful behavior and 
learning. These results may suggest that the persuasive effect of experts is mediated by modulation 
of caudate activity resulting in a re-evaluation of the product in terms of its perceived value. Impli-
cations for marketing and marketing research are given.
Keywords: persuasion, expertise, neuromarketing, social influence, celebrities
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7
The impact of financial rewards on word-of-mouth recommendations
In this article, we study financially rewarded word-of-mouth from the perspective of the recom-
mendation target. The presence of a financial incentive for a recommendation implies that the 
word-of-mouth behavior may be driven by ulterior motives. This setting triggers both friendship 
(Equality Matching; EM) and sales (Market Pricing; MP) relationship norms. The evaluation of the 
recommendation depends crucially on the relationship norm activated during the interaction. We 
show that, compared to MP relationship norms, activating EM norms leads to less sincere agent 
evaluations, but at the same time to higher intentions to comply with the target offer. We show that 
these norms can be activated outside awareness and influence our evaluations of interaction part-
ners in a cognitively efficient manner. A second study shows that disclosing the financial motive 
has a positive effect on agent evaluations, but only when the recommendation target can devote full 
attention to the interaction. 
Keywords: rewarded word of mouth; relationship norms; referral campaigns

8
A comparison of customer bonding in five branches according the psychological investment 
model
In this paper, customer commitment to companies was examined with a social psychological model: 
the investment model. According to this model, commitment is determined by satisfaction level, 
quality of alternatives, and investment size (both factual and psychological). The study presents an 
overview of the literature and compares commitment in five different branches: the banking indus-
try, health insurance, supermarkets, mobile telecom providers, and the automotive industry. The 
results show that the model in its entirety is applicable to all of these branches. The applicability 
of the investment model proves to be the highest in the banking branch and the lowest in the auto-
motive and supermarket branches. Satisfaction proves to be a particularly important determinant 
of commitment in the banking and health insurance branches, whereas alternatives prove to be a 
relevant determinant in all industries, particularly in the automotive branch. There are major dif-
ferences in the effect of investments on commitment. This factor is particularly important in the 
automotive branch and generally appears to be more important in highly competitive branches. We 
discuss implications for relationship marketing in this paper.
Keywords: customer loyalty, customer bonding, CRM (customer relationship management), 
customer satisfaction and investment model

9
Usage of clickstream data to analyse consumer behaviour on the internet
The Internet is still perceived as a ‘black box’ in which little insight is provided into online beha-
viour of consumers. Analysis of clickstream data opens the black box and illuminates online beha-
viour at an individual level. Clickstream data displays visitors’ behaviour on the site at a micros-
copic level; every (micro-)second of the customers’ online behaviour is recorded. The article des-
cribes clickstream analyses to customer development and retention on a Dutch web-banking site, 
‘Fondsen Online (FO)’, where visitors can open a personal account to compare and trade interna-
tional stocks online. It is possible to monitor customer development and retention at an individual 
level and to segment customer behaviour on FO. Companies and services providers may use click-
stream analyses as an effective tool to understand and to interact with their customers in order to 
build customer relationships.
Keywords: e-commerce, webhouse, clickstream analyses
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10
Predicting switching behavior in a market with low mobility: a case study
Several Dutch markets are characterized by low mobility. I.e. the churn rate for healthcare insurance 
providers is only 3.5% at the moment. Therefore marketing budgets must be carefully assigned to 
customers. Churn management is a useful tool to assign budgets to those customers that are most 
likely to leave the company.
A churn model was developed to see if churn could be predicted for customers in a low mobility 
market and if marketing activities guided by the model resulted in better outcomes. Results show 
that a substantial segment of high churn probability customers could be detected. Marketing activi-
ties based on this group led to 20-25% better results. Implications for marketeers and suggestions 
for further research are discussed.
Keywords: liberalization, switching behaviour, loyalty, churn modelling, health care insu­
rance

11
The role of visceral states in variety seeking
Markman and Brendl (2000) have demonstrated that individuals tend to regard as more valuable 
those objects that are able to satisfy an active desire. Building on their framework, we predicted that 
desire would enlarge the consideration set, and hence affect variety-seeking tendencies in a product 
category. Our first study shows that hunger and visual food cues enhance variety-seeking in food 
items. Further, by means of mediation analyses and a suppression manipulation (exposing partici-
pants to stale foods), we are able to show that this increase in variety-seeking is due to an increased 
attractiveness in the food items. Our second study, where we generalize these findings by apply-
ing them to non-physiological goals, produces evidence that the effect—the increase in variety-
seeking—is domain-specific.
Keywords: variety seeking, visceral states

12
How does the Netherlands do?
The majority of the Dutch people think their country is heading in an undesirable direction. People 
are happy with their private life but concerned about society. These are results of quantitative 
survey research of the pilot of the ‘Citizens’ Outlooks Barometer’ (COB) of The Netherlands Insti-
tute for Social Research|SCP. These findings are supported, illustrated and elaborated by various 
types of qualitative research – open-ended survey questions, face-to-face focus groups and single 
interviews, online focus groups and online individual questionnaires with laddering techniques and 
moodboards. Benefits and drawbacks of the methods are compared. The online qualitative modules 
offer interesting and cost-efficient possibilities to gather information, but are not yet full alterna-
tives for face-to-face research. Single interviews about society and politics can be quite a burden for 
not well-informed citizens. The most promising way to monitor the public mood appears to be a 
combination of multimode surveys with open questions and traditional focus groups. 
Keywords: focus groups, online research, open-ended questions, public mood, The Nether­
lands
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13
The impact of bundle promotions on shoppers' purchase decisions
Bundle promotions — the practice of granting consumers a discount when they buy a certain 
number of units from a designated range of products — have gained great popularity among manu-
facturers and retailers. In this research, the authors investigate the purchase effects of bundle promo-
tions for a category of packaged goods. Contrary to intuition, they find that promotional bundles 
are far more effective at inducing switching than at boosting category sales. The strong switching 
effects result from two mechanisms: (1) products that are part of a bundle promotion appear to 
reinforce one another’s choice probability and (2) the bundle discount tends to attract consumers 
even if they do not buy enough to qualify for the price reduction. The weak category effects follow 
from the fact that the purchase quantity requirement is often too stringent to make consumers buy 
earlier and/or more in the category.
Keywords: bundle promotions, promotion effectiveness, purchase behavior, retailing, choice 
models
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