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Ten geleide

Het Jaarboek begint vanzelfsprekend met ‘hét’ hedendaagse onderwerp: sociale 
media, want ‘markets are conversations’.  Zowel praktijk als wetenschap bestuderen 
deze media. Zoals de auteurs van het eerste artikel zeggen: eens was de stem van de 
klant voor dovemansoren, maar vandaag de dag kunnen mensen hun teleurstellende 
consumptie-ervaring gemakkelijk met een ontvankelijk en massaal publiek delen. 
Als antwoord hierop zijn bedrijven aan het experimenteren met rechtstreeks contact 
met bloggende klanten. De eerste twee artikelen bevatten suggesties hoe bedrijven 
dat het beste kunnen aanpakken. Technieken die worden benut om verslavingen en 
persoonlijkheidsstoornissen te behandelen kunnen hierbij behulpzaam zijn. In plaats 
van financiële adviseurs bewust te maken van de schadelijke gevolgen van hun 
houding voor de omgang met klanten, kan het perspectief worden verlegd naar de 
behoeften van de klant. De auteurs van het tweede artikel belichten hetzelfde onder-
werp en concluderen dat de mate waarin een bedrijf er in de perceptie van de consu-
ment in slaagt om menselijke interactie na te bootsen van belang is. Dat wil zeggen 
op natuurlijke wijze en met oprechte interesse een dialoog aangaat. Webcare is 
belangrijk omdat consumenten veel belang toekennen aan negatieve informatie. Zo 
is bijvoorbeeld gebleken dat de consument negatieve informatie kenmerkend vindt 
voor een kwalitatief slecht product, terwijl positieve productinformatie niet per se 
kenmerkend is voor een kwalitatief goed product. 

In het tweede deel komt persuasieve communicatie aan de orde. Fred van Raaij 
belicht het model dat hij in zijn afscheidsrede introduceerde en waarin de interactie 
tussen onbewuste en bewuste processen wordt weergegeven. Uit het model volgt 
welke beïnvloeding van gedrag succes zal hebben en welke niet. Consumenten 
kunnen vragen over hun gedrag vaak niet goed beantwoorden en verzinnen een ant-
woord dat plausibel klinkt (rationalisatie achteraf). De auteur geeft een gedetailleer-
de opsomming van typen marktonderzoek die gebruikt kunnen worden enerzijds 
bij bewuste processen en anderzijds bij onbewuste processen. Een ander artikel in 
deze rubriek gaat in op de emotionele relatie tussen consumenten en hun merken. In 
veel reclame wordt de niet-Nederlandse taal benut. De auteurs beantwoorden de 
vraag ‘heeft globalisering van taal in marketing een invloed op de emotionele impact 
van reclame?’ 

Het derde blok gaat over de basis van ons vak: steekproeven en dataverzameling. 
Vrijwel alle onderzoek in ons vak is gebaseerd op internet-enquêtes en men lijkt zich 
niet te bekommeren om het feit dat de stem van huishoudens zonder internet niet 
wordt gehoord. In een bijdrage over het LISS panel wordt beschreven dat het wel 
degelijk loont om niet-internet huishoudens op te nemen in een steekproef. De 
auteurs raden marktonderzoekbureaus aan om te overwegen internet te verschaffen 
aan niet-internet huishoudens. In een ander artikel wordt aangetoond dat er in online 
panels professionele respondenten zitten, maar zij vormen geen bedreiging voor de 
datakwaliteit. In lijn met eerder onderzoek wordt betoogd dat responsstijlen meer 
afhankelijk zijn van de vragenlijst dan van kenmerken van respondenten. Daarna in 
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ons boek aandacht voor de vraag in welke mate ‘online non-probability sampling’ 
‘de traditionele probability sampling’ zal en kan vervangen. Lex Olivier onder-
scheidt 6 non-probability methoden waarvan er en aantal al in het buitenland worden 
aangeboden en hij belicht hun bruikbaarheid. Een vierde artikel in dit blok gaat over 
slapers in een panel (reageren een tijd niet). Welke soorten slapers bestaan er, hoe ziet 
hun responspatroon eruit en wat zijn de gevolgen van paneluitval? 

Terug naar de inhoud van onderzoek: eerst twee artikelen over innovatieve produc-
ten en daarna twee artikelen over maatschappelijk verantwoorde producten. Jaarlijks 
bieden fabrikanten veel nieuwe producten aan bij retailers met het verzoek deze op 
te nemen in het assortiment. Voorbeelden zijn: Mars Delight, Coolbest Vitaday 
Light, Pringles Thai Dip Sauce. Hoe nemen retailers beslissingen om op een nieuw 
product ‘ja’ te zeggen? Een zeer brede reeks variabelen is in de analyse betrokken. 
Vooral opvallend is de aandacht voor het kannibalisatie-effect. Onder de druk om 
sneller innovatieve producten op de markt te zetten gaan meer en meer bedrijven 
samen met klanten innoveren, vooral in de B2B markt. Onderzoek toont aan dat 
deze relaties geen garantie voor succes zijn. In deel V van dit Jaarboek gaan we van 
innovatieve producten naar maatschappelijk verantwoorde producten. Het lijkt 
erop dat deze producten hun niche verlaten en langzaam maar zeker voet zetten op 
de ‘mainstream’ markt. Wat beweegt consumenten om degelijke maatschappelijk 
verantwoorde producten te kopen? Doel van dit hoofdstuk is om deze vraag te 
beantwoorden. De kern van de consumenten-afweging: ze waarderen het maat-
schappelijk verantwoorde aspect van het product, maar ondervinden ook nadeel bij 
het kopen van zulke producten omdat het extra tijd en geld kost. In de andere bij-
drage over dit onderwerp wordt aangetoond dat schapindeling en de ordening van 
de productcategorie als geheel en aanzienlijke invloed op het marktaandeel van 
duurzame producten hebben. De beste positie op het schap blijkt net iets boven het 
midden te zijn. Verder is het van belang voor duurzame producten in het centrum 
van een productcategorie te staan. Consumenten blijken ook minder prijsgevoelig te 
zijn voor de producten in het midden van een categorie.

Dan tot slot de sociale en culturele trends die het consumentengedrag omgeven. De 
Nederlandse verkiezingen zijn de grilligste van West-Europa; kiezers veranderen in 
groten getale van stemvoorkeur. Op basis van een groot aantal peilingen tussen 2006 
en 2010 wordt de structuur in de veranderingen van de kiezers geanalyseerd. De kie-
zersmarkt is in de bijdrage letterlijk in kaart gebracht. Links-rechts  en monocultu-
ralisme versus multiculturalisme domineren.

Alle auteurs die aan dit Jaarboek hun medewerking verleenden wensen u bij het 
lezen veel inspiratie toe.

Namens de redactie,
Fred Bronner
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Sociale media
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1.	 In de schoenen van de klant: over de 
maakbaarheid van verantwoordelijke 
medewerkers

TOM VAN LAER en KO DE RUYTER

Samenvatting

Het aantal (we)blogberichten over het gebrek aan vertrouwen in bedrijven is sinds het begin van de 
economische crisis in 2007 dramatisch toegenomen. Als antwoord hierop zijn bedrijven aan het 
experimenteren met rechtstreeks contact met bloggende klanten. Hierbij is het belangrijk dat werk-
nemers niet simpelweg klachten doorsturen naar een public relations- of webcare-afdeling, maar 
dat ze zich zelf voorstellen dat ze in de schoenen van de klant staan voordat ze reageren. Narratieve 
transportatie, d.w.z. de mate waarin medewerkers zich inleven in het verhaal (de ervaring) van een 
klant, heeft invloed op de mate waarin ze zich verantwoordelijk voelen voor de klacht van een 
klant. In een uitgebreid veldonderzoek hebben de auteurs met Attention Bias Modification Treat­
ment bij filiaalmanagers van een financiële Fortune 100 multinational een op het eigen- of op het 
klantbelang gericht perspectief gecreëerd. Het blijkt dat elk perspectief een eigen effect heeft op de 
verantwoordelijkheid die een medewerker neemt voor het belang van de klant en op de bereidheid 
om te reageren. Deelnemers die het eigenbelang voorop stellen, erkennen geen verantwoordelijk-
heid en hebben niet de wil om te reageren. De deelnemers met een empathisch perspectief nemen 
wel verantwoordelijkheid voor de situatie waarin de klant zich bevindt en zijn bereid om te helpen. 
Dit effect loopt via transportatie. Tenslotte tonen we aan dat het effect wordt versterkt in het geval 
dat de financiële kwetsbaarheid van de klant als hoog wordt ingeschat. 

Trefwoorden: Attention Bias Modification Treatment, empathie, sociale media, 
transportatie, verantwoordelijkheidsgevoel

1.	 INLEIDING

Nu sociale media zich in die mate verspreiden dat markten zelfs worden gedefini-
eerd als “gesprekken” (Searls & Weinberger, 2009), verandert de invloed van de 
publieke opinie. Waar eens de stem van de klant voor dovemansoren bestemd was, 
kunnen mensen vandaag de dag hun teleurstellende consumptie-ervaring gemakke-
lijk met een ontvankelijk en massaal publiek delen door te communiceren via (we)
blogs (Hennig-Thurau, et al., 2010). In de wereld van de financiële dienstverlening 
bijvoorbeeld verweten miljoenen verbolgen bloggers Citigroup dat ze onderzoeks-
rapporten had vervalst om investeringsbeslissingen van consumenten te manipule-
ren. Onethisch gedrag van medewerkers holt het vertrouwen van consumenten uit 
en beïnvloedt de manier waarop zij informatie verwerken en delen (Gartner Research, 
2007; The Economist, 2006; Woodside, Sood, & Miller, 2008). Tegelijkertijd bereiken 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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verhalen over oneerlijke praktijken bedrijven vaak niet (Deighton & Kornfeld, 2009). 
Hoe moet je dan reageren? In het kader van sociale media lijken verklaringen van 
officiële woordvoerders “goedkope praatjes” (Farrell & Rabin, 1996), terwijl de 
consument misschien meer waarde hecht aan een reactie van werknemers in de lagere 
rangen (Gaines-Ross, 2010). Daarom is er nu een toenemend aantal organisaties – 
Best Buy, British Telecom, Dell, Hewlett-Packard, Microsoft, SAP, TNT, Zappos en 
zelfs het Amerikaanse leger – dat werknemers aanmoedigt om persoonlijk te reage-
ren op sociale mediaberichten. Daarbij moeten zij ervoor zorgen dat medewerkers 
adequaat reageren door in de schoenen van de klant te gaan staan alvorens te ant-
woorden op klachten in blogs. Zo identificeerde een recente marketingenquête (SAS, 
2009) een vraag naar triggers die werknemers naar een mentaliteit kunnen brengen 
waarin zij zich volledig kunnen inleven in de gebeurtenissen die klachten van klanten 
in blogs oproepen, zodat ze een antwoord geven dat een grotere kans heeft het ver-
trouwen van de klant te herstellen.
Recente ontwikkelingen in het narratieve transportatieonderzoek kunnen deze vraag 
beantwoorden. Transportatie verwijst naar een “samensmelting van aandacht, ver-
beelding en gevoelens, gericht op gebeurtenissen in een verhaal” (Green, 2004, p. 
248, eigen vertaling).1 In omvang toenemend empirisch bewijsmateriaal wijst erop 
dat verdiept zijn in het verhaal van iemand anders de acceptatie van relevante over-
tuigingen en intenties vergemakkelijkt (Escalas & Stern, 2003; Polichak & Gerrig, 
2002). Tot nu toe zijn de onderzoeken naar de persuasieve invloed van transportatie 
echter voornamelijk gericht op entertainment en reclame (bijv. Escalas, 2007; Green 
& Brock, 2002; Slater, 2002b). Aanvullend stellen wij dat het lezen van negatieve 
klantenblogs ertoe kan leiden dat werknemers naar het perspectief van de klant 
worden getransporteerd, waardoor ze de verplichting voelen om iets aan het pro-
bleem te doen.
Wanneer werknemers geconfronteerd worden met schendingen van vertrouwen 
hebben ze instinctief de neiging om deze eerder aan externe factoren toe te schrijven 
dan aan zichzelf (Folkes, 1988; Folkes & Kotsos, 1986). Daarnaast is de invloed van 
transportatie onderworpen aan aanzienlijke verschillen tussen lezers, bijvoorbeeld 
waar het gaat om hun vermogen om empathie voor anderen te voelen (Dal Cin, Zanna, 
& Fong, 2004). Bovendien is transportatie afhankelijk van de relatie tussen voorkennis 
over de persoonlijke omstandigheden van de klager en de ernst van de beschreven 
gebeurtenissen (Green, 2004). Daarom nemen we dergelijke variaties in aanmerking 
bij het bepalen van de wijze waarop bedrijven narratieve transportatie kunnen gebrui-
ken als middel voor de verwezenlijking van een organisatiebreed gevoel van verant-
woordelijkheid om actie te ondernemen als antwoord op blogs van klanten.
Liever dan uitsluitend te vertrouwen op de algemene bereidheid van werknemers om 
iets vanuit het perspectief van de klant te benaderen en de taak op zich te nemen om 
het vertrouwen te herstellen, kan het efficiënter zijn om een bevooroordeelde denk-
richting te introduceren die transportatie, de erkenning van verantwoordelijkheid en 
de intentie om te reageren teweegbrengt. Hakamata en collega’s (2010) laten zien dat 
vooroordelen kunnen worden veranderd. Een dergelijke modificatie bevordert wel-
iswaar het verkrijgen van gewenste resultaten, maar het in de “mentale schoenen” 
van iemand anders gaan staan is een geavanceerd proces dat empathie vereist. Om 
een diepgaand inzicht in dit proces te ontwikkelen, verkennen we de mogelijkheden 
om empathie te activeren als drijfveer voor narratieve transportatie in relatie tot 
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schending van vertrouwen. Voor deze verkenning formuleren we twee belangrijke 
doelstellingen.
In de eerste plaats stellen we dat het innemen van een perspectief transportatie kan 
activeren, maar we moeten ook aandacht besteden aan zowel de cognitieve als de 
affectieve elementen. Het innemen van een perspectief is ogenschijnlijk een cogni-
tieve denkrichting die gedrag met betrekking tot anderen aandrijft (cf., Smeesters, 
Wheeler, & Kay, 2009), maar het kan ook op affectie gebaseerd zijn (Lamm, Batson, 
& Decety, 2007). Negatieve blogberichten van klanten bieden immers beladen erva-
ringsgerichte verhalen waarin de klant de hoofdpersoon is (Delgadillo & Escalas, 
2004; Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010). Het lezen van een verhaal 
vanuit het standpunt van de klager vergroot de kans dat lezers het wereldbeeld van 
dit personage delen. Wij stellen echter dat het perspectief van een ander innemen op 
zichzelf onvoldoende is om door middel van transportatie een gevoel van verant-
woordelijkheid en de bereidheid om te reageren te veroorzaken; de werknemer moet 
ook rekening houden met de gemoedstoestand van de ander (Gerrig, 1993; Green & 
Brock, 2002). Het wijzigen van het perspectief moet betrekking hebben op zowel de 
affectieve als de cognitieve elementen van geschonden vertrouwen. Daarom introdu-
ceren we Attention Bias Modification Treatment (ABMT) ter bevordering van de 
effectiviteit waarmee transportatie het verantwoordelijkheidsgevoel van medewer-
kers stimuleert. Zo gaan we empirisch na of ABMT gericht op empathie, die vooraf-
gaat aan het formuleren van een concrete reactie op een blogbericht, tot een groter 
gevoel van verantwoordelijkheid en een grotere bereidheid om te reageren leidt.
Ten tweede onderzoeken we een belangrijke randvoorwaarde van ABMT gericht op 
empathie. Volgens Dunlop, Wakefield, en Kashima (2008) wordt een perspectief 
vooral ingenomen als mensen een bepaalde relatie tussen de verteller en het verhaal 
herkennen of ervaren. Relevante voorkennis over de persoonlijke omstandigheden 
van de verteller maakt het gemakkelijker om deze verbinding te leggen. In het geval 
van negatieve blogberichten kan de kwetsbaarheid van de klant dergelijke relevante 
informatie verstrekken. Empathie zou teweeggebracht moeten worden op het 
moment dat de werknemer de kwetsbaarheid van de klant in verband brengt met de 
schending van vertrouwen, zodat het effect van ABMT versterkt zou kunnen worden 
door de kwetsbaarheid van de klant. In een veldexperiment met medewerkers van 
een grote financiële instelling beoordeelden we of deze redenering bevestigd wordt 
waar het gaat om de invloed van financiële kwetsbaarheid op transportatie.

2.	 THEORETISCH KADER

2.1.	 Verantwoordelijkheidsgevoel en de bereidheid om te reageren

Wij ontwikkelen onze conceptuele achtergrond voor het herstellen van een relatie 
door eerst de noodzaak van verantwoordelijkheidsgevoel en de bereidheid om te rea-
geren uit te werken. Geschonden vertrouwen is een opkomend thema dat verwijst 
naar de situatie die ontstaat wanneer de ene partij ziet dat de andere partij in de relatie 
niet langer vasthoudt aan aanvaardbare of noodzakelijke beginselen en normen 
(Ferrin, Kim, Cooper, & Dirks, 2007; Kim, Ferrin, Cooper, & Dirks, 2004; Mayer & 
Davis, 1999). Om het vertrouwen van klanten te herstellen, moeten medewerkers 



12

erkennen waar de verantwoordelijkheid voor het verminderde vertrouwen ligt en 
bereid zijn om te reageren (Itoi, Ohbuchi, & Fukuno, 1996; Lewicki & Bunker, 1996).
Ten eerste is het erkennen van de verantwoordelijkheid voor het geschonden ver-
trouwen een sleutel van strategisch belang. Lewicki en Bunker (1996, p. 132, eigen 
vertaling) beweren dat “het nemen van verantwoordelijkheid een belangrijke stap is 
in het herstel van vertrouwen.” Het draagt ​​ook bij aan de frequentie van excuses 
(Bottom, Gibson, Daniels, & Murnighan, 2002; Lewicki & Bunker, 1996; Ohbuchi, 
Kameda, & Agarie, 1989). Zelfs als werknemers van mening zijn dat zij de gebeurte-
nissen niet hebben veroorzaakt, kunnen zij invloed uitoefenen op klantrelaties door 
het erkennen van de verantwoordelijkheid voor de gevolgen van de gebeurtenissen. 
Zo zorgde een medewerker van de klantenservice van Best Buy voor een vervangen-
de iPhone voor een teleurgestelde klant die blogde over een kapotte iPhone, ofschoon 
de verzekering van de klant deze vervanging niet vergoedde (Bernoff & Schadler, 
2010). Het ontkennen van alle verantwoordelijkheid houdt echter in dat de werkne-
mer in de ogen van de klant van mening is dat de gebeurtenissen geen of onbelang-
rijke gevolgen hebben voor het vertrouwen van de klant (Kim, et al., 2004). Maar als 
in een online context het vertrouwen geschonden is in de ogen van de klant dan is het 
ook echt geschonden (Brown & Morgan, 2006). Onenigheid versterkt de negatieve 
mening van de klanten alleen maar (Das & Chen, 2007) en ontkenning draagt bij aan 
een verdere verslechtering van het vertrouwen in plaats van aan herstel (van Laer & 
de Ruyter, 2010, 2011).
Ten tweede benadrukken studies naar vertrouwensherstel het belang van de bereid-
heid om te reageren (Harter, Schmidt, & Hayes, 2002; Maslyn & Uhl-Bien, 2001; 
Payne & Webber, 2006; Vandenberghe, et al., 2007). Werknemers moeten bereid zijn 
om tijd en energie in de relatie te steken (Maslyn & Uhl-Bien, 2001) en ze moeten 
zien dat de voordelen op lange termijn de investering van hun engagement “waard” 
zijn, zodanig dat hun betrokkenheid en enthousiasme kan leiden tot meer klantte-
vredenheid (Harter, et al., 2002). Als werknemers het fundamentele en kritieke 
belang van een sterke relatie met de klant erkennen, zullen zij – ceteris paribus – 
bereid zijn om hard te werken om het ​​gevoel van geschonden vertrouwen te herstel-
len (Payne & Webber, 2006). Zelfs in medewerker-klantontmoetingen waarin mede-
werkers niet verwachten de relatie voort te zetten, zouden bereidwillige werknemers 
gemotiveerd zijn om geschonden vertrouwen te herstellen (Vandenberghe, et al., 
2007). Bovendien kunnen bedrijven over het algemeen niet van online relaties weg-
lopen; als hun relaties met bloggers verzuren, moeten bedrijven de hoge kosten van 
vertrekkende klanten doorstaan (van Laer & de Ruyter, 2010, 2011). Samengevat zijn 
zowel erkenning van verantwoordelijkheid als bereidheid te reageren belangrijk in 
het kader van sociale media. In het specifieke geval van blogberichten kunnen de 
inspanningen van medewerkers zichtbaar zijn voor een zeer groot publiek (Brealy, 
2010). Het bijbrengen van verantwoordelijkheidszin bij werknemers en het verbete-
ren van hun bereidheid om te reageren is dus relevant.

2.2.	 Transportatie

Blogberichten kunnen medewerkers ertoe brengen nauw te worden betrokken bij 
het ​​verhaal van de klant; daarom streven we naar een diepgaande kennis van trans-
portatie, de functie die tot deze betrokkenheid kan leiden. Slater (2002a, p. 171, eigen 
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vertaling) merkt op dat lezers van of kijkers naar een verhaal “typisch veel meer in 
de boodschap verdiept lijken dan lezers van of kijkers naar nieuwsberichten, spee-
ches, advertenties of hoofdstukken uit wetenschappelijke boeken.” Wanneer een 
lezer zich verdiept in een verhaal, laat hij of zij de directe omgeving tijdelijk achter. 
Deze conceptualisering onderscheidt transportatie van soortgelijke fenomenen die 
betrekking hebben op (1) gevoelens van aanwezigheid in een mediaomgeving, maar 
die niet gerelateerd zijn aan verhalen (bijv. telepresence, Steuer, 1992) dan wel betrek-
king hebben op (2) de algemene bereidheid te worden ondergedompeld in gebeurte-
nissen uit het leven zonder dat dat persuasieve effecten heeft (bijv. optimale ervaring 
of “flow”, Csikszentmihalyi, 1992; absorptie, Tellegen & Atkinson, 1974). Trans-
portatie is van invloed op de verwerking van diverse verhalen, variërend van com-
merciële advertenties (Escalas, 2004; Wang & Calder, 2009) tot sociale mediaberich-
ten (van Laer & de Ruyter, 2010, 2011); deze invloed heeft gevolgen voor overtuigin-
gen en intenties van lezers. Zoals Slater en Rouner (2002, p. 180, eigen vertaling) 
vaststellen: transportatie voorkomt dat lezers tegenargumenten genereren “zelfs als 
de tekst tussen de regels door in strijd is met eerdere attitudes, overtuigingen of 
waarden,” waarbij de kans groot is dat de betreffende lezers overtuigingen en bedoe-
lingen aanvaarden die door het verhaal in kwestie worden geïmpliceerd.

2.3.	 Het innemen van perspectieven
 
Tijdens het lezen van klantenblogs kunnen mensen twee verschillende perspectieven 
innemen, te weten een op het eigen- en een op het klantbelang gericht perspectief. 
Een op het eigenbelang gericht perspectief is een perspectief dat gebaseerd is op indi-
vidualisme en zelfredzaamheid, en dat over het algemeen leidt tot bindingsangst en 
een gebrek aan verantwoordelijkheidsgevoel (Frank, Gilovich, & Regan, 1993; Small, 
Loewenstein, & Slovic, 2007; Tang, et al., 2008; Zhou, Vohs, & Baumeister, 2009). 
Mensen die het eigenbelang voorop stellen, geven er de voorkeur aan dat anderen niet 
van hen afhankelijk zijn en gedragen zich dienovereenkomstig. Als mensen het eigen-
belang voorop stellen, hechten ze ook minder belang aan de gemeenschap (Tang, et 
al., 2008), verblijven ze gescheiden van anderen (Zhou, et al., 2009), voeren ze sociale 
handelingen ongevoelig uit (Small, et al., 2007) en ondernemen ze egoïstische stappen 
wanneer ze worden geconfronteerd met sociale dilemma’s (Frank, et al., 1993). 
Het innemen van het perspectief van een ander, zoals een klant, is echter een drijfveer 
voor overtuigingen en intenties met betrekking tot anderen. In deze gedachtegang 
hanteren mensen gemeenschappelijke normen en bekijken ze de wereld door de cog-
nitieve lens van anderen (Aggarwal, 2004; Aggarwal & Law, 2005; Aggarwal & Zhang, 
2006). Smeesters, Wheeler, en Kay (2009) tonen aan dat een dergelijk perspectief 
gedrag kan aansporen dat relaties met anderen ten goede komt. Cognitief het per-
spectief van medewerkers verschuiven, zodat ze de situatie door de ogen van de klant 
bekijken, kan hen helpen verantwoordelijkheid te erkennen voor de ervaringen die 
klanten met elkaar delen en om effectief te reageren op de schending van vertrouwen.
Bloggers zijn vaak amateuristische auteurs die persoonlijk betrokken zijn (Kozinets, 
et al., 2010). Dan is het onwaarschijnlijk dat een zuiver cognitief perspectief het affec-
tieve karakter van de ervaring van een bloggende klant kan bevatten. Zillmann en 
Bryant (1994) identificeren empathie als een belangrijke positieve affectieve gesteld-
heid. Recent onderzoek (bijv. Nabi & Krcmar, 2004; Raney, 2004; Zillmann & Bryant, 
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1994) sluit daarop aan met de suggestie dat mensen die persoonlijke verhalen lezen en 
empathie als een belangrijke prikkel gebruiken, altruïstisch en onzelfzuchtig gedrag 
vertonen. Bovendien tonen Mikulincer en collega’s (2001) aan dat mensen met een 
empathische reactie emotioneel partij kiezen voor anderen. Omdat empathie een cog-
nitief besef van gemeenschappelijkheid en een affectieve saamhorigheid met de andere 
partij bevordert, verhoogt het waarschijnlijk de kans dat het perspectief van een ander 
gekozen wordt als reactie op persoonlijke verhalen. De impact van empathie vereist 
een uitbreiding van transportatietheorieën. Een empathisch perspectief heeft betrek-
king op de klant als een sociaal wezen en impliceert een grote bezorgdheid over 
gedachten en emoties van de klant. Empathische werknemers zijn per definitie sociaal 
gevoelig en willen werken aan het herstel van het vertrouwen van de klant.
Wij nemen aan dat een empathisch perspectief transportatie en de effecten daarvan 
meer stimuleert dan een op het eigenbelang gericht perspectief. Voor het bepalen van 
de aard van dit onderscheid verrichten we conceptueel en empirisch onderzoek naar 
de robuustheid van empathie. Uitgangspunt daarbij is dat empathie voornamelijk 
ontstaat wanneer mensen een bijzondere relatie tussen de verteller en het verhaal 
herkennen of zien (Dunlop, et al., 2008). In het geval van geschonden vertrouwen 
wordt empathie veroorzaakt door de herkenning van de kwetsbaarheid van de klant. 
Dienovereenkomstig voorspellen we dat empathie meestal wordt geactiveerd 
wanneer de werknemer (h)erkent dat de klant financieel kwetsbaar is door het 
geschonden vertrouwen. Hier verwijst kwetsbaarheid naar het geloof van de werk-
nemer dat de klant lijdt onder het geschonden vertrouwen en dat de financiële gevol-
gen daarvan ernstig zijn voor de klant (Mayer & Davis, 1999). Informatie over grote 
kwetsbaarheid zou sterkere empathische reacties moeten oproepen. Volgens De Wit, 
Das, en Vet (2008) kan de aanwezigheid van deze informatie tijdens de ervaring van 
affectie, onafhankelijk van de cognitieve beoordeling, transportatie beïnvloeden. 
Geringe kwetsbaarheid vertoont echter een omgekeerde relatie met empathie 
(Greenwood, 2007). Wij richten ons op de herkenning van de kwetsbaarheid van 
klant en de manier waarop deze herkenning het effect van een empathisch perspec-
tief modereert.

2.4.	 Hypotheses

Vóór de opkomst van sociale media waren gratis nummers en callcenters de primaire 
ontvangers van klachten van klanten over geschonden vertrouwen. Uitingen van 
ontevredenheid via dergelijke media hebben betrekking op tweezijdige interacties, 
terwijl blogberichten juist meestal op grote schaal in het openbaar worden geuit. 
Omdat blogberichten ook verhalen zijn waarin personages samenhangende gebeur-
tenissen meemaken, zijn klanten de hoofdrolspelers van hun eigen verhalen (Adaval 
& Wyer Jr., 1998); empathie voor deze personages kan transportatie stimuleren 
(Green & Brock, 2000, 2002). Waarschijnlijk ervaren lezers tegelijkertijd een 
remming van negatieve cognitieve reacties, zodat zij niet geneigd zijn om overtuigin-
gen en intenties op basis van het verhaal tegen te spreken. Nadat ze zijn getranspor-
teerd vertonen mensen over het algemeen positieve reacties (Polichak & Gerrig, 
2002) en brengen ze vaak hun mening in overeenstemming met die van de hoofdrol-
speler (Slater, 2002b). We breiden deze ideeën uit en bepalen of transportatie ook ten 
grondslag ligt aan een gevoel van verantwoordelijkheid en de intentie om te reageren 
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op klachtenblogs. Mensen die een blogbericht vanuit het perspectief van de gedach-
ten en emoties van de personages lezen, zouden meer moeten worden getranspor-
teerd naar de consumptie-ervaring dan mensen die hun eigenbelang voorop stellen. 
De grotere transportatie versterkt dan de bereidheid om verantwoordelijkheid te 
nemen en om te reageren.
We stellen voorts dat een empathisch perspectief via transportatie de drijfveer is 
achter bovenstaande effecten. Empathie is hier niet een stabiele eigenschap of gevolg 
van service, maar eerder een mentaliteit van voorbijgaande aard. Mentale triggers die 
tijdelijk iemands perspectief veranderen, kunnen (met constante blogberichten, 
ceteris paribus) de erkenning van verantwoordelijkheid van werknemers beïnvloeden. 
Omdat beschrijvingen van geschonden vertrouwen in blogs meestal van persoonlijke 
aard zijn, kan een geactiveerd empathisch perspectief ertoe leiden dat werknemers 
zich relatief meer verantwoordelijk voelen. Een empathisch perspectief zou ook 
moeten inhouden dat de werknemers tijdelijk de gedachten en emoties van klanten 
delen en getransporteerd worden naar het verhaal. Dit zou wenselijke effecten op hun 
bereidheid om te reageren kunnen hebben. Werknemers die het eigenbelang voorop 
stellen, zouden echter minder getransporteerd worden naar het blogbericht in verge-
lijking met werknemers met empathische perspectieven; ze zouden zich ook minder 
snel verantwoordelijk voelen om te reageren. Onze hypotheses zijn:

H1	 Een empathisch perspectief leidt tot een grotere (a) erkenning van verantwoor-
delijkheid en (b) bereidheid om te reageren dan een op het eigenbelang gericht 
perspectief.

H2	 Transportatie medieert het effect van een empathisch perspectief op (a) erken-
ning van verantwoordelijkheid en (b) bereidheid om te reageren.

Het kennen van de financiële kwetsbaarheid van de klant kan misschien ook van ver-
schillende invloed zijn op de kans dat de werknemer getransporteerd raakt. In navol-
ging van Dunlop, Wakefield, en Kashima (2008) voorspellen we dat empathie voor-
namelijk wordt veroorzaakt doordat werknemers, bijvoorbeeld vanwege het risico-
profiel van de klant, de financiële kwetsbaarheid van de klant herkennen. Ongetwij-
feld zal hogere kwetsbaarheid van de klant tot meer transportatie bij de medewerkers 
leiden, waar zij de beschuldigingen in de blogberichten begrijpen. Deze werknemers 
kunnen dankzij deze herkenning van de kwetsbaarheid zich meer in de personages 
(dat wil zeggen, bloggende klanten) inleven en dieper worden getransporteerd naar 
het blogbericht. Werknemers die geconfronteerd worden met een klant die relatief 
minder kwetsbaar is op financieel gebied, kunnen echter een grotere afstand tot de 
beschuldiging van de klant voelen vanwege de grotere inspanning die ze moeten 
leveren om een empathisch perspectief te creëren. Voorkennis over de financiële 
kwetsbaarheid van de klant zou dus een wisselwerking moeten tonen met de invloed 
van een empathisch perspectief op transportatie en we veronderstellen dan ook

H3	 Als de financiële kwetsbaarheid van een klant toeneemt, neemt de ontvanke-
lijkheid van de medewerker voor empathie toe, wat vervolgens leidt tot een 
toenemend effect van een empathisch perspectief op transportatie.

We testen deze drie hypothesen met een uitgebreide veldstudie.
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3.	 STUDIE

3.1.	 Methode

Recente klinische studies laten zien dat het mogelijk is om effectief bepaalde manie-
ren van denken te wijzigen, terwijl we ons van sommige misschien niet eens bewust 
zijn (Hakamata, et al., 2010; Wiers, Eberl, Rinck, Becker, & Lindenmeyer, 2011). De 
methode om manieren van denken te wijzigen heet Attention Bias Modification Tre­
atment (ABMT) en is gebruikt om verslavingen en persoonlijkheidsstoornissen te 
behandelen. ABMT houdt in dat door middel van korte perioden van herhaalde toe-
passing van vaak door een computerprogramma gegenereerde, eenvoudige taken, 
een automatische, onbewuste selectie van wenselijke opvattingen en gedrag wordt 
gestimuleerd. Dan is er niet langer behoefte aan een therapeut. Het is een subtiele 
manier om de aandacht van mensen te verleggen. En het resultaat is stabiel in de tijd. 
We stellen dat wat werkt voor alcoholisten en persoonlijkheidsstoornissen ook voor 
financiële adviseurs kan werken. In plaats van financiële adviseurs bewust te maken 
van de schadelijke gevolgen van hun houding voor de omgang met klanten, kan hun 
perspectief worden verlegd naar de behoeften van de klant. In een uitgebreid veldon-
derzoek met 350 medewerkers van een Fortune 100 bank testten we de effectiviteit 
van ABMT bij het ombuigen van de focus naar de klant. Eerst werden deze werkne-
mers gevraagd om, in afwachting van de aanvang van een trainingsmodule, een reeks 
woordzoekers op te lossen. Onder elke puzzel boden we een lijst van 12 woorden 
ingebed in een matrix. Telkens bevatten deze lijsten een set van neutrale woorden 
(bijv. bodem, boek, bouw, groen, metaal, springen, etc.). In de ene ABMT-conditie 
losten werknemers puzzels op met woorden die Mikulincer en collega’s (2001) 
gebruikten om empathie te activeren (bijv. compassie, ontroerd, sympathie, teder, 
teergevoelig, warm, etc.). In de andere conditie werd een gezichtspunt van eigenbe-
lang geactiveerd. De betreffende woorden kwamen van Vohs, Mead en Goode 
(2006), bijvoorbeeld, cheque, inkomsten, kapitaal, rijk, salarisverhoging, winst, etc.
Vervolgens werden de deelnemers geconfronteerd met een klacht van een klant die 
in ernstige financiële problemen was gekomen na het investeren in een aanbevolen 
fonds.
Om de financiële kwetsbaarheid van de klant te manipuleren, hebben we de MiFID 
toegepast (“Markets in Financial Instruments Directive,” 2009); deze richtlijn van de 
Europese Commissie schrijft onder andere voor dat wanneer een werknemer van 
een financiële instelling advies geeft, hij of zij rekening moet houden met het klan-
tenprofiel, met inbegrip van de financiële situatie, investeringsdoelstellingen en 
investeringskennis en -ervaring. De MiFID verplicht financiële instellingen ook om 
alle klanten te classificeren naar hun financiële kwetsbaarheid. Daarom gebruikten 
we drie klantprofielen om ze te beschrijven.1

We vertrouwden op een standaardmeetinstrument voor erkenning van verantwoor-
delijkheid (Fenigstein & Levine, 1984; Pham, Goukens, Lehmann, & Stuart, 2010). 
Met dit instrument beoordelen de deelnemers de mate waarin zij zich verantwoor-
delijk voelden voor de gevolgen van de verkoop van een beleggingsfonds aan de 
klant. We onderzochten deze erkenning van verantwoordelijkheid door de deelne-
mers te vragen om 100 punten over de klant en zichzelf te verdelen.
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Het meetinstrument voor bereidheid om te reageren bestond uit drie Likerttype stel-
lingen betreffende de wens van de deelnemers om de relatie met de klant voort te 
zetten, respectievelijk hun bereidheid om de relatie voor een langere tijd te onderhou-
den. De schaal is ontleend aan De Wulf, Odekerken-Schröder, en Iacobucci (2001).
Omdat het een van onze primaire doelstellingen was om te testen of op verhalen 
gebaseerde transportatie enerzijds de erkenning van verantwoordelijkheid (H2a) en 
anderzijds de bereidheid om te reageren (H2b) kan voorspellen, vulden deelnemers 
ook de transportatievragenlijst in die Green en Brock (2000) hebben ontwikkeld. Ze 
reageerden op de twaalf items op Likerttype schalen die liepen van “helemaal mee 
oneens” tot “helemaal mee eens”; items zoals, “Terwijl ik het blog las, kon ik me 
gemakkelijk een voorstelling maken van de gebeurtenissen die erin plaatsvonden” en 
“Ik kwam erachter dat mijn gedachten afdwaalden, terwijl ik het blog las” (tegenge-
stelde richting).

3.2.	 Resultaten

Tabel 1 bevat de gemiddelde scores en standaarddeviaties voor de erkenning van de 
verantwoordelijkheid, de bereidheid om te reageren en transportatie voor perspec-
tieven van empathie respectievelijk eigenbelang met de financiële kwetsbaarheidcon-
dities.

Tabel 1. Erkenning van de verantwoordelijkheid, de bereidheid om te reageren en transportatie als 
functie van perspectieven en financiële kwetsbaarheid.

Perspectief
Financiële  
kwetsbaarheid

Erkenning van 
verantwoordelijk-
heid

Bereidheid om te 
reageren Transportatie

gem. (sd) gem. (sd) gem. (sd)

Empathisch Hoog 66,22 (21,69) 3,31 (1,50) 4,64 (0,92)

Gematigd 51,44 (13,84) 3,64 (1,15) 4,27 (0,78)

Laag 27,70 (15,44) 3,73 (1,21) 3,69 (0,84)

Eigenbelang Hoog 53,53 (26,07) 2,85 (1,46) 3,94 (1,11)

Gematigd 47,21 (17,28) 2,97 (1,36) 3,56 (1,08)

Laag 19,14 (17,82) 3,01 (1,44) 3,26 (0,75)

Om H1a te toetsen, voerden we een variantieanalyse uit om de verschillen in erken-
ning van verantwoordelijkheid tussen de perspectiefcondities te onderzoeken. Uit 
de analyse bleek een significant perspectiefeffect (F (1, 331) = 5,88; p < 0,01; η2 = 0,034). 
We veronderstelden ook dat de bereidheid om te reageren zou verschillen tussen de 
perspectieven (H1b). Uit de relevante variantieanalyse bleek een significant verschil 
tussen de perspectieven (F (1, 331) = 7,00; p < 0,01; η2 = 0,041). Samengevat ondersteu-
nen deze resultaten H1a en H1b.
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Transportatie was de primaire afhankelijke variabele voor de toetsing van H2 en H3. 
Een 3 × 3 variantieanalyse toonde significante verschillen tussen de perspectieven (F 
(2, 330) = 15,72; p < 0,001; η2 = 0,087) en de financiële kwetsbaarheidcondities (F (2, 330) = 
12,22; p < 0,001; η2 = 0,069). Volgens simpele contrasttests ervoeren deelnemers die 
de puzzels met empathische woorden hadden opgelost, meer transportatie dan 
degenen die het perspectief van eigenbelang hadden ingenomen (verschil tussen de 
gemiddelden = 0,62; standaardafwijking = 0,11; p < 0,001). Om te testen of transpor-
tatie verklaart dat het empathisch perspectief effect heeft op de erkenning van ver-
antwoordelijkheid en de bereidheid om te reageren, voerden we mediatieanalyses uit 
(MacKinnon, Lockwood, Hoffman, West, & Sheets, 2002). De Sobel tests onder-
steunen H2a (Z = 4,19; p < 0,001) en H2b (Z = 2,74; p < 0,01).
	
Onze succesvolle ABMT en financiële kwetsbaarheidmanipulatie kwamen ook tot 
uiting in het interactie-effect op transportatie (F (4, 330) = 3,10; p < 0,05; η2 = 0,036), 
zoals we tonen in tabel 2.
 
Tabel 2. Simpele contrasten in transportatie tussen combinaties van perspectief en financiële kwets­
baarheid.

Perspectief
Financiële 
kwetsbaarheid

Verschil tussen de gemiddelden  
(standaardafwijking)

1 2 3 4 5

1 Empathisch Hoog

2 Gematigd
0,47 
(0,17)**

3 Laag
1,02 
(0,21)***

0,55  
(0,20)**

4 Eigenbelang Hoog
0,82  
(0,18)***

0,35  
(0,17)*

0,20 
(0,21)

5 Gematigd
1,19 
(0,18)***

0,72  
(0,18)***

0,17 
(0,22)

0,38 
(0,19)

Laag
1,47 
(0,17)***

1,00 
(0,17)***

0,46 
(0,21)*

0,66 
(0,18)**

0,28
(0,18)

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

De simpele contrasttests gaven ondersteuning aan H3, omdat een empathisch per-
spectief in vergelijking met het perspectief van eigenbelang een grote kwetsbaarheid 
van de klant tot meer transportatie leidt dan een matige of beperkte kwetsbaarheid 
(zie figuur 1).



19

Figuur 1. Transportatie voor combinaties van perspectief en financiële kwetsbaarheid.  
(De streepjes geven de standaardfout).

4.	 DISCUSSIE

In het kader van schending van vertrouwen geeft de opkomst van sociale media 
klanten een geweldige kans om hun stem te laten horen. Deze trend wijst erop dat 
online klachtenbehandeling een relevant en actueel onderzoeksonderwerp is. Gedre-
ven door deze observaties hebben we gewezen op de noodzaak om een mentale 
trigger te ontwikkelen die medewerkers aanspoort zich in te leven in klanten die 
blogs over geschonden vertrouwen plaatsen, om pas daarna te reageren op deze 
blogberichten. Het doel was om werknemers aan te moedigen hun verantwoorde-
lijkheid te nemen en te reageren op gevallen van schending van vertrouwen. Om te 
verklaren hoe werknemers online verhalen van de klant verwerken, hebben we 
gebruik gemaakt van transportatietheorieën (Green & Brock, 2002). Onze resultaten 
dragen op twee manieren bij aan bestaand onderzoek.
Ten eerste hebben we laten zien dat verschillende perspectieven transportatie aan- of 
juist ontmoedigen. Het effect van deze verschillende perspectieven op de erkenning 
van verantwoordelijkheid en de intentie om te reageren wordt dus gemedieerd door 
transportatie. Ten opzichte van het perspectief van eigenbelang ervaren werknemers 
met een empathisch perspectief meer transportatie en voelen ze een grotere morele 
verplichting om te reageren op blogberichten respectievelijk om een online dialoog 
over het bedrijf aan te gaan. We nuanceren daarmee aldus Green en Brock’s (2000) 
bevindingen dat het innemen van een perspectief een positief effect heeft op trans-
portatie en we geven een uitbreiding aan het wetenschappelijk begrip van de manie-
ren waarop verhalen van invloed zijn op overtuigingen en intenties.
In de tweede plaats onderzoeken we het effect van een randvoorwaarde in verband 
met het empathisch perspectief, te weten de financiële kwetsbaarheid van de klanten. 
In een transporterende omgeving hebben verschillende kwetsbaarheidniveaus van 
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klanten een significante invloed op de Attention Bias Modification Treatment 
(ABMT). De wetenschap dat een klant zeer kwetsbaar is voor de gevolgen van het 
geschonden vertrouwen is van invloed op de transportatie-ervaring, zodat een 
verhaal met een voorbeeld van geschonden vertrouwen nog meeslepender wordt als 
de lezer een empathisch perspectief inneemt. Deze bevinding dat er een verband is 
tussen de kwetsbaarheid van de klant, meer empathie, en diepere transportatie van 
de medewerkers bekrachtigt Dunlop, Wakefield, en Kashima’s (2008) theorie.
Online klantenverhalen hebben een behoorlijk destructief potentieel, zodat het 
nodig is dat werknemers zich verantwoordelijk voelen voor de problemen die 
worden beschreven in deze verhalen. Transportatie bereidt werknemers erop voor 
om effectief te reageren op klachten in blogberichten die melding maken van 
geschonden vertrouwen. Hoewel de uitkomsten afhankelijk zijn van de kwetsbaar-
heid van de klant, is het aannemelijk dat werknemers met een empathisch perspectief 
de hoogste niveaus van transportatie in de klantenervaring tonen, wat hun verant-
woordelijkheidsgevoel/bereidheid om te reageren vergroot.

4.1.	 Beperkingen en suggesties voor verder onderzoek

Hoewel veldonderzoek per definitie niet dezelfde mate van controleerbaarheid als 
een laboratoriumstudie kan hebben, is ons experiment zorgvuldig ontworpen en uit-
gevoerd. De externe validiteit van het onderzoek lijkt aanvaardbaar, maar de uit-
komsten moeten toch worden beoordeeld in het licht van hun beperkingen.
In de eerste plaats baseren we onze modificatie van het perspectief van eigenbelang 
op experimenten van Vohs en collega’s (2006) die gebruik maken van monetaire 
priming. In overeenstemming met hun interpretatie vinden wij dat mensen die 
menen dat ze meer op hun eigenbelang gericht zijn, zich minder verdiepen in het 
blogbericht en minder het gevoel hebben dat ze anderen moeten helpen. Aggarwal 
(2004) conceptualiseert een soortgelijk perspectief echter als gericht op wederkerig-
heid. Vervolgonderzoek moet afbakenen hoe deze perspectieven conceptueel ver-
schillen. Een relevante uitkomst voor belanghebbenden met dat perspectief (bijv. 
restitutie) zou dit onderzoek nog een interessante empirische dimensie kunnen 
geven. De effecten van een empathisch perspectief op andere overtuigingen en inten-
ties van medewerkers kunnen een interessante richting voor ABMT-onderzoek zijn.
Ten tweede kan ons studiekader een beperking creëren. Naast financiële diensten 
kunnen verschillende markten profiteren van onderzoek naar geschonden vertrou-
wen en herstelinspanningen (bijvoorbeeld de detailhandel, Naylor, Kleiser, Baker, & 
Yorkston, 2008). Lopend onderzoek naar andere markten kan de generaliseerbaar-
heid van onze bevindingen toetsen.
Ten derde beschouwen we alleen blogberichten, hoewel klanten schending van ver-
trouwen ook via andere sociale media uiten (bijvoorbeeld met statusupdates op 
Facebook of met video logs op YouTube). Green en Brock (2002) stellen dat wanneer 
verhalen minder zintuigen prikkelen, de ontvanger een meer fantasierijke inspan-
ning moet leveren, wat vervolgens resulteert in meer transportatie. Het lezen van een 
blogbericht kan dus wellicht meer transportatie veroorzaken dan het kijken naar een 
video log. Polichak en Gerrig (2002) suggereren echter dat audiovisuele verhalen 
meer uiteenlopende participatieve reacties teweegbrengen dan geschreven verhalen, 
omdat ze zowel zicht als gehoor prikkelen. De verschillende effecten van een beroep 
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op zintuigen in de diepte of de breedte wijzen op een gebied vol interessante moge-
lijkheden voor marktonderzoek naar de invloed van sociale media.

4.2.	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

De blogcontext die we onderzoeken is interessant voor bedrijven die manieren 
moeten vinden om om te gaan met deze relatief nieuwe omgeving en haar uitdagin-
gen. Managers moeten zich bewust zijn van de groeiende populariteit van online ver-
halen, vooral als uitlaatklep voor klachten van klanten. Om het vertrouwen van een 
klagende klant te herstellen, kan het bedrijf niet simpelweg klachten doorsturen naar 
een public relations- of Webcare-afdeling, omdat dergelijke procedures werknemers 
uitsluiten van het erkennen van verantwoordelijkheid of het reageren op de klacht. 
Bovendien is het onwaarschijnlijk dat een woordvoerder van het bedrijf zonder 
enige betrokkenheid bij de transactie transportatie ervaart. In plaats van een geschre-
ven antwoord verstrekt door een medewerker van de klantenservice, moeten de 
werknemers in kwestie zich daarom zelf verplaatsen in, de verantwoordelijkheid 
nemen voor en reageren op berichten over hun nalaten en optreden.
Daarnaast vertrouwen veel bedrijven nog steeds op financiële prikkels (bijvoorbeeld 
bonussen) die slechts voor enkele klantsegmenten positieve gevolgen hebben. Een 
focus op productiviteit en winstgevendheid versterkt waarschijnlijk alleen de inte-
resse in het geschonden vertrouwen van klanten die financieel minder kwetsbaar 
zijn. We onderzochten of los van “de dingen goed doen,” medewerkers “het juiste 
kunnen doen” (Heide & Wathne, 2006) voor klanten die kwetsbaarder zijn voor de 
gevolgen van geschonden vertrouwen. Daarbij toont ons onderzoek aan dat om 
werknemers te transporteren, ondernemingen een omgeving moeten creëren die hun 
perspectief wijzigt. Bedrijven hebben herhaalde, effectieve triggers nodig om een 
empathisch perspectief te kunnen trainen, zoals screensavers of “Multi-Touch-
Collaboration”-muren die empathische woorden vertonen (zie figuur 2). Bovendien 
moeten beloning- en erkenningsystemen, die vaak prestaties in diensten aandrijven, 
economische en empathische criteria tegen elkaar opwegen om succes te meten. Een 
ABMT-index zou misschien medewerkers erkentelijkheid betuigen voor vertoon 
van hun inlevingsvermogen in het voorgaande kwartaal. Elke actie kan worden 
beoordeeld door een panel van onafhankelijke deskundigen; medewerkers die aan-
tonen dat zij een klant hebben “gered” van overlopen, kunnen beloningen verdienen 
voor hun verantwoordelijke gedrag.

Figuur 2. “Multi-Touch Collaboration” 
muur met ABMT-woorden.
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Tot slot moeten interne communicatiemiddelen, zoals nieuwsbrieven, niet alleen een 
op het eigen-, maar ook een op klantbelang gericht perspectief trainen, zoals door 
het benadrukken van klantenservice- en klachtenbehandelingbeoordelingen. Bedrij-
ven kunnen uitdrukkelijk de woordenschat gebruiken die beide perspectieven ont-
lokken; een ervaren woordensmeder moet worden ingehuurd om dergelijk materiaal 
te ontwikkelen. Daarom lijkt het belangrijk het aannamebeleid te herzien en mensen 
aan te trekken die vertrouwd zijn met sociale media, zoals de Comcast-werknemer 
die een Twitter-account begon en zo “in een behendige klap een menselijk gezicht 
gaf aan de klantenservice van een bedrijf waarover geringschattend werd gesproken” 
(Gaines-Ross, 2010, p. 74, eigen vertaling). Meer werknemers zouden kunnen leren 
om te reageren op narratieve vormen en zouden karakters kunnen worden in een 
verhaal. Zonder dergelijke inspanningen zullen bedrijven waarschijnlijk klinische 
standaardantwoorden vervaardigen die alleen dienen om klanten en duizenden 
online lezers te vervreemden. Medewerkers hebben altijd de verantwoordelijkheid 
om klanten goed te behandelen; we suggereren dat een empathisch perspectief in 
online conversaties hen in staat kan stellen te worden getransporteerd in blogberich-
ten en dus dienovereenkomstig te handelen. Als medewerkers de mentale schoenen 
van de klant uitproberen, zullen ze in staat zijn om veel verder te lopen in hun ver-
halen.

Noot

1	 In de eerste plaats vereist transportatie dat iemand verhalen verwerkt. Die verhalen kunnen worden 
overgebracht door diverse media, waaronder romans en films – zoals Harry Potter – soap opera’s en – 
zoals we laten zien in dit artikel – sociale media. In de tweede plaats worden mensen getransporteerd 
door twee belangrijke componenten: empathie voor het hoofdpersonage en verbeelding van de 
gebeurtenissen. Empathie houdt in dat mensen bijvoorbeeld positieve gevoelens voor Harry 
ontwikkelen en een verbinding ervaren met de waarden en het lot van Harry. Verbeelding betekent dat 
mensen levendige beelden construeren van bijvoorbeeld het gevecht tussen Voldemort en Harry, zodat 
ze het gevoel hebben alsof ze het gevecht zelf ervaren. Ten derde verliezen mensen in fysiologische zin 
de werkelijkheid uit het oog. Het gevolg van transportatie is narratieve overtuiging.
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2.	 Een menselijk geluid: het effect van 
reactieve en proactieve webcare op 
merkevaluaties

LOTTE M. WILLEMSEN, GUDA VAN NOORT en FRED BRONNER 

SAMENVATTING

Met de komst van social media kunnen consumenten moeiteloos hun ongenoegen over producten 
en diensten met een groot aantal andere consumenten delen. Online klagen is daarmee verworden 
tot een sociaal fenomeen met negatieve gevolgen voor de manier waarop (potentiële) consumenten 
bedrijven en merken beoordelen. In twee studies onderzoeken we of, hoe, en onder welke omstan-
digheden, bedrijven met behulp van webcare het hoofd kunnen bieden aan klachten die via electro­
nic word-of-mouth op internet worden geplaatst. De resultaten laten zien, op basis van een repre-
sentatief consumenten sample, dat consumenten variëren in de mate waarin zij webcare wenselijk 
achten in reactie op een online klacht. Een experiment laat vervolgens zien dat variatie in de wense-
lijkheid van webcare een factor van betekenis is voor webcare effectiviteit. Wanneer webcare al dan 
niet gewenst is (reactieve vs. proactieve webcare), kan het mogelijk negatieve effecten van online 
klachten op merkattitude afzwakken. Dit effect blijkt afhankelijk te zijn van de context waarin de 
klacht geplaatst is (corporate vs. consumentenplatform). Het mechanisme dat ten grondslag ligt aan 
dit interactie effect is de mate waarin een bedrijf in de perceptie van de consument er in slaagt om 
menselijke interactie na te bootsen – dat wil zeggen: op natuurlijke wijze en met oprechte interesse 
een dialoog aangaat. Een online klacht is voor een bedrijf een kans om consumenten voor zich 
winnen, als het bedrijf met webcare er in slaagt om een menselijk geluid te laten klinken. 

Trefwoorden: elektronische mond-tot-mond reclame, webcare, context effecten, 
menselijke geluid

1.	 INLEIDING

Klachten, voorheen voornamelijk geuit in één-op-één-communicatie, worden in 
toenemende mate publiekelijk gedeeld op social network sites, (anti)brand commu-
nities, product beoordelingsites, en (micro)blogs (Ward & Ostrom, 2006). Met 
slechts een druk op de knop kunnen consumenten hun ongenoegen over een bedrijf 
wereldkundig maken. Vanwege het grote bereik van social media, kunnen klachten 
zich razendsnel verspreiden. Consumenten lijken zich hier bewust van te zijn en 
plaatsen klachten op het web om andere consumenten te waarschuwen, en/of een 
bedrijf in een kwaad daglicht te stellen als represaille voor het nadeel dat zij zelf 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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hebben ondervonden (Grégoire, Tripp & Legoux, 2009; Hennig-Thurau, Gwinner, 
Walsh & Gremler, 2004). 
De mogelijkheid voor consumenten om met een online klacht een groot publiek van 
internetgebruikers te bereiken en te beïnvloeden, wordt als een grote bedreiging 
voor bedrijven beschouwd (Hennig-Thurau et al., 2010). Online klachten, ook wel 
negatieve electronic word-of-mouth (NeWOM) genoemd, kunnen namelijk desas-
treuze gevolgen hebben voor het koopbeslissingsproces. Zo toonde eerder onder-
zoek reeds nadelige effecten van NeWOM aan voor merkevaluatie, merkkeuze, aan-
koopbeslissing en merkloyaliteit (Chevalier & Mayzlin, 2006; Chiou & Cheng, 
2003; Vermeulen & Seegers, 2009). Deze effecten zijn niet alleen te wijten aan het 
grote bereik maar ook aan de waargenomen  betrouwbaarheid van NeWOM. 
NeWOM is afkomstig van medeconsumenten, die in de ogen van consumenten geen 
belang hebben bij het aanbevelen of afraden van producten en diensten. Medeconsu-
menten worden daarom beschouwd als betrouwbaarder en overtuigender dan ver-
koopmedewerkers of andere commerciële bronnen (Bickart & Schindler, 2001). 
Consumenten wegen bovendien negatieve informatie zwaarder dan positieve infor-
matie. Zo is bijvoorbeeld gebleken, dat de consument negatieve productinformatie 
kenmerkend vindt voor een kwalitatief slecht product, terwijl positieve productin-
formatie niet per se kenmerkend is voor een kwalitatief goed product (Ahluwalia, 
2002). Consumenten besteden daarom meer aandacht aan negatieve informatie en 
achten dit bruikbaarder dan positieve informatie bij het maken van een aankoopbe-
slissing. Dit asymmetrische effect is herhaaldelijk aangetoond  voor NeWOM en 
blijkt ook stand te houden als één NeWOM bericht wordt tegengesproken door een 
groot aantal positieve electronic word-of-mouth (PeWOM) berichten (Chakravarty, 
Liu & Mazumbar, 2010; Sen & Lerman, 2007; Godes & Mayzlin, 2004; Willemsen, 
Neijens, Bronner & De Ridder, 2011). 
Voorgaande onderstreept het belang voor bedrijven om inzicht te krijgen in de 
NeWOM die over het bedrijf of het merk wordt verspreid. Om deze reden zijn 
steeds meer bedrijven op het web te vinden om daar online discussies op te sporen 
en te volgen, die specifiek over hun producten en diensten gaan. Deze online zoek-
tocht is van belang, omdat NeWOM niet alleen wordt geplaatst op platformen waar 
het bedrijf direct zicht op heeft, zoals op de eigen corporate website of blog (Chiou 
& Cheng, 2003; Yang, Kang & Johnson, 2010), maar ook op platformen die voor en 
door consumenten zijn opgezet, zoals review sites, (anti)brand communities, en 
consumenten blogs (Fournier & Avery, 2011; Vásquez, 2011; Ward & Ostrom, 2006). 
Het monitoren van online discussies stelt bedrijven niet alleen in staat om de NeWOM 
in kaart te brengen, maar ook om zich in online discussies van consumenten te 
mengen. Steeds meer bedrijven zijn hier actief mee bezig, vooral als de online discus-
sies negatief van aard zijn. Deze inspanningen staan ook wel bekend als webcare: 
“Het monitoren en aangaan van online interacties om vragen, opmerkingen en klach-
ten van consumenten te signaleren en te behandelen” (Van Noort & Willemsen, te 
verschijnen). Webcare wordt verricht door één of meerdere vertegenwoordigers van 
een bedrijf (webcare teams) om de merkevaluaties van (potentiële) consumenten te 
herstellen danwel te verbeteren. Daarmee ondersteunt webcare de doelstellingen van 
relatiemanagement, reputatiemanagement en/of merkmanagement. 
Hoewel webcare in populariteit toeneemt, bestaat er nog weinig inzicht in de rand-
voorwaarden voor doeltreffende webcare. Waarderen consumenten webcare? Zo ja, 
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onder welke omstandigheden vertaalt deze waardering zich in positieve evaluaties? 
Empirisch bewijs voor de effectiviteit van webcare is erg beperkt (Hennig-Thurau et 
al. 2010; Lee & Song 2010; Kerkhof et al. 2010; Hong & Lee 2005; Van Laer & De 
Ruyter, 2011). Hierdoor biedt de literatuur bedrijven weinig houvast voor het inrich-
ten van hun webcarebeleid. Dit onderzoek bestudeert ten eerste of klagende consu-
menten webcare interventies in reactie op NeWOM wenselijk achten. In studie 1 
onderzochten we daarom in hoeverre klagende consumenten wensen dat bedrijven 
met webcare zullen reageren op de NeWOM die zij op het web plaatsen. Op basis 
van deze resultaten werd een vervolgstudie verricht om te achterhalen of consumen-
ten die NeWOM en de daarop volgende webcare lezen, de wenselijkheid van webcare 
meewegen bij het beoordelen van het bedrijf dat achter de webcare zit. Of de kla-
gende consument een webcare reactie wenselijk acht, is voor de lezer van NeWOM 
duidelijk als de klager in de NeWOM expliciet vraagt om een reactie van het bedrijf. 
Daarom onderzochten we in studie 2 hoe consumenten een bedrijf evalueren die 
gevraagd (reactief) of ongevraagd (proactief) webcare posten in reactie op NeWOM, 
binnen de context van een corporate danwel consumenten platform. 

2.  	 THEORETISCH KADER 

2.1.	 Reactieve vs. Proactieve Webcare

Hoewel onderzoek naar webcare in de kinderschoenen staat, houdt de praktijk en de 
wetenschap zich in toenemende bezig met de vraag of een bedrijf met webcare weer-
stand kan bieden tegen de constante stroom van NeWOM. Casestudies uit het bedrijfs-
leven suggereren dat bedrijven met webcare op positieve maar ook negatieve consu-
mentenresponsen kunnen rekenen (Fournier & Avery, 2011). Bij klachtenafhandeling 
via het web is niet alleen een klagende consument en een bedrijf betrokken, maar ook 
andere consumenten die de interactie tussen de klagende consument en het bedrijf 
observeren. Dit betekent dat als een klagende consument naar tevredenheid wordt 
geholpen, dit positief beoordeeld wordt door observerende consumenten met positie-
ve electronic word-of-mouth (PeWOM) als beloning. Maar als webcare een klagende 
consument niet tevreden kan stellen, zal niet alleen de klagende consument negatief 
oordelen over het bedrijf, maar ook een groot aantal medeconsumenten die getuige 
zijn van de falende klachtenafhandeling (Lee & Song, 2010; Hong & Lee, 2005). Hier-
door kan zich een spiraal aan NeWOM ontketenen waarbij NeWOM gevolgd wordt 
door nog meer NeWOM. Zo zagen we eind 2010 hoe het werk van het T-mobile 
webcare team het protest van Youp van ’t Hek voedde die hij namens T-mobile klanten 
voerde via Twitter. Het resultaat was aanzienlijke imagoschade voor T-mobile. 
Het geringe wetenschappelijke bewijs dat er is, laat ook een gemengd beeld zien. Lee 
en Song (2010) stelden participanten bloot aan NeWOM, die gevolgd werd door een 
webcare reactie waarin het bedrijf zich ofwel verontschuldigt voor de ervaren pro-
blemen, ofwel de problemen ontkent en voor een defensieve aanpak kiest ofwel hele-
maal geen reactie geeft.  Hun resultaten demonstreerden dat de verontschuldiging 
het meest effectief is. Echter, Kerkhof, Utz en Beukeboom (2010) laten zien dat een 
verontschuldigende of ontkennende webcare reactie, in vergelijking met geen 
webcare reactie, er juist voor zorgt dat de klacht in de NeWOM als ernstiger wordt 
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beoordeeld. Ten slotte laten Van Laer en De Ruyter (2010) zien dat het succes van 
een verontschuldigende of ontkennende webcare reactie, mede wordt bepaald door 
de wijze waarop de reactie wordt gepresenteerd: in verhalende of feitelijke vorm. 
Behalve de inhoud en presentatie van de webcare reactie, kan ook de mate waarin 
een reactie überhaupt gewenst is, bepalend zijn voor het succes van webcare. Consu-
menten plaatsen NeWOM op het web om stoom af te blazen, of wraak te nemen op 
het bedrijf waar zij door benadeeld zijn. In deze gevallen zitten consumenten niet te 
wachten op een reactie; daarmee zijn ze in hun ogen te laat (Grégoire et al., 2009; 
Ward & Ostrom, 2006). Maar sommige consumenten plaatsen ook NeWOM op het 
internet om de aandacht van een bedrijf te trekken, en via het web een reactie af te 
dwingen waarmee het probleem van de consument alsnog kan worden opgelost 
(Bronner & De Hoog, 2010). Dat blijkt uit een kwalitatieve inhoudsanalyse van 
Vásquez (2011) die aantoont dat in veel NeWOM een dubbel publiek wordt aange-
sproken. Verzenders van NeWOM richten zich in hun online interacties niet alleen 
op medeconsumenten maar ook op bedrijven die onderwerp zijn van de NeWOM. 
Op basis van deze inzichten kan dan ook verwacht worden dat er variatie is in de 
mate waarin een webcare reactie door de online klager gewenst is. 

H1: 	 Consumenten variëren in de mate waarin zij webcare wensen in reactie op 
NeWOM.

Wenselijkheid van webcare vormt naar waarschijnlijkheid een randvoorwaarde voor 
effectieve webcare. Wil webcare effectief kunnen zijn, dan is het van belang dat de 
online klager daar voor open staat. Als deze klagende consument de webcare inter-
ventie niet wenselijk acht, dan zal hij of zij een webcare reactie niet welwillend aan-
horen. In het laatste geval zal webcare geen nut hebben, of zelfs kunnen leiden tot 
een negatieve evaluatie van het bedrijf. 
Ook voor de consument die de interactie tussen de online klager en het bedrijf obser-
veert is het van belang, dat hij of zij de indruk heeft dat het bedrijf handelt conform 
de wensen van de online klager. Als de observeerder het idee heeft dat het bedrijf 
ongewenst reageert op NeWOM, kan dat tegen de borst stuiten. Of de klagende 
consument een webcare reactie wenst, wordt voor de lezer van NeWOM duidelijk 
als de klager in de klacht expliciet vraagt om een reactie van het bedrijf. Als een 
bedrijf reageert op het expliciete verzoek van de NeWOM verzender, spreken we 
van reactieve webcare. Wanneer een bedrijf kiest voor een meer proactieve aanpak en 
ongevraagd reageert met webcare, spreken we van proactieve webcare. 
Het onderscheid tussen een reactieve en proactieve webcare strategie is relevant, 
daar consumenten duidelijk communiceren of webcare gewenst is of niet. Zo spreken 
consumenten niet alleen bedrijven aan in NeWOM, maar sommeren ze bedrijven 
ook om te reageren op NeWOM. Dit blijkt uit de volgende post waarin een consu-
ment een bedrijf expliciet vraagt om te reageren:

“I don’t notice anything of the high speed internet service.  We have a KPN internet 
subscription with a downlowd speed up to 16 Mbps.  However, we have only been 
able to get 6.8 MBps max.  The modem allows a download speed of 20 Mbps.  It’s a 
Speedtouch TF789.  […]   KPN webcare, can you please help us?  
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In deze studie onderzoeken we hoe consumenten een bedrijf beoordelen als ze bloot 
worden gesteld aan een webcare reactie die een bedrijf al dan niet op verzoek van de 
NeWOM verzender plaatst. We verwachten dat reactieve webcare, die geplaatst 
wordt op verzoek van een de NeWOM verzender, positieve merkevaluaties zal 
bewerkstelligen onder medeconsumenten. Reageren als een NeWOM verzender 
daar om vraagt, geeft een signaal af dat het bedrijf betrokken is bij consumenten en 
verantwoordelijkheid neemt voor de problemen die zij ervaren (Hong & Lee, 2005). 
Medeconsumenten die de NeWOM en de daarop volgende webcare reactie lezen, 
zullen dan sympathie hebben voor het bedrijf. 
Kan een bedrijf ook op positieve merkevaluaties rekenen wanneer het een proactieve 
strategie hanteert en ongevraagd reageert op NeWOM? Sommige academici waar-
schuwen dat bedrijven voorzichtig moeten zijn om ongevraagd te interveniëren in 
online consumenten interacties (Chiou & Cheng 2003; Deighton & Kornfeld 2009), 
vooral binnen de context van consumenten platformen. Het plaatsen van berichten 
wordt niet altijd gewaardeerd in een omgeving die voor en door consumenten is 
opgericht. Zoals Fournier en Avery (2011) stellen: “Amid the cultural conversation, 
most brands seem inauthentic; their presence intrusive and out of place.  Brands, as 
much as we might wish otherwise, are uninvited crashers of the Web 2.0 party (p. 
193)”.  Proactieve webcare die ongevraagd geplaatst wordt in reactie op NeWOM, 
zal dus mogelijk als opdringerig worden ervaren in de context van een consumenten 
platform. Het gevolg is dan dat proactieve webcare geen positieve, of nog erger, 
negatieve merkevaluaties zal bewerkstelligen binnen deze context. 
We verwachten dat proactieve webcare, binnen de context van een corporate plat-
form, wel op positieve reacties van medeconsumenten mag rekenen. Consumenten 
die NeWOM plaatsen op een corporate platform, weten dat een bedrijf mogelijk zal 
reageren op NeWOM, ook wanneer daar niet expliciet om wordt gevraagd. De 
online aanwezigheid van een bedrijf mag immers verwacht worden op een platform 
dat door het bedrijf zelf is opgezet en beheerd. Als een bedrijf vervolgens reageert 
met proactieve webcare, geeft een bedrijf een signaal af dat het zich verantwoordelijk 
voelt voor het welzijn van consumenten. Dit zal zich naar waarschijnlijkheid verta-
len in positieve merkevaluaties onder consumenten die de NeWOM en de webcare 
reactie observeren. Kortom, we verwachten een interactie effect tussen webcare stra-
tegie en platform type op merkevaluatie:

H2a: 	Proactieve webcare leidt tot een positievere merkevaluatie in de context van 
een corporate platform dan in de context van een consumenten platform. 

H2b: 	Reactieve webcare leidt tot een positieve merkevaluatie ongeacht platform 
type. 

2.2. Menselijk Geluid

We veronderstellen dat menselijk geluid (conversational human voice, zie: Kelleher 
& Miller, 2006) als mechanisme fungeert voor het verwachte interactie effect tussen 
webcare strategie en platform type op merkevaluatie. Menselijk geluid reflecteert de 
mate waarin een bedrijf in staat is om menselijke één-op-één interactie na te bootsen, 
wat erg belangrijk wordt gevonden in online bedrijf-consumenten interacties 
(Beldad, De Jong, & Steehouder, 2010). Een bedrijf kan een menselijk geluid laten 
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klinken in online interacties, als het in de ogen van de consument op natuurlijke 
wijze en met oprechte interesse een dialoog aangaat. Hiervan is sprake wanneer een 
bedrijf openlijk van gedachte wil wisselen met de consument, uitnodigt tot conver-
satie, en op een directe maar niet-kritische wijze reageert op kritiek. Daarmee bena-
dert het bedrijf  menselijke interactie die voortkomt uit de wens om van gedachten 
te wisselen met consumenten, in plaats van de wens om reclame te maken met het 
doel om consumenten te beïnvloeden (Kelleher, 2009; Kelleher & Miller, 2006).  
Wanneer een bedrijf met reactieve webcare reageert op NeWOM, is het waarschijn-
lijk dat een consument hierin een menselijke geluid herkent. Het laat zien dat het 
bedrijf oprecht een dialoog wil aangaan met consumenten, zelfs wanneer het door 
deze consumenten bekritiseerd wordt.  Eenzelfde effect verwachten we ook voor 
proactieve webcare, maar alleen in de context van een corporate platform. Corporate 
platformen worden vaak opgezet om “markets-as-conversations” (Searls & Wein-
berger, 2001) te realiseren. Dat zijn conversierijke omgevingen die als doel hebben 
om met consumenten samenwerkingsverbanden op te bouwen in plaats van ze als 
doelwit te gebruiken voor beïnvloeding (Grunig & Huang, 2000). Als consumenten 
deelnemen in deze platformen, accepteren zij het fundament waarop ze gebouwd 
zijn: bedrijfs-consumenten interactie.  Dus, in de context van een corporate plat-
form, wordt proactieve webcare beschouwd als een manifestatie van bereidheid tot 
dialoog. Bedrijven die binnen een corporate platform met proactieve webcare reage-
ren op NeWOM, zullen volgens observerende consument dan ook een menselijk 
geluid ten gehore brengen. 
Een ander effect wordt verwacht voor proactieve webcare binnen de context van 
consumenten platformen. Daar voldoet proactive webcare niet aan de normen van 
“markets as conversations”. Bedrijven die ongevraagde, dus proactieve, webcare 
berichten plaatsen in reactie op NeWOM, zullen naar waarschijnlijkheid beschouwd 
worden als propaganda-apparaten die helemaal geen dialoog willen aangaan, maar 
controle willen uitoefenen op online conversaties. Op basis van voorgaande, ver-
wachten we het volgende: 

H3a: 	Proactieve webcare toont in de perceptie van de consument meer menselijk 
geluid in de context van een corporate platform dan in de context van een con-
sumenten platform. 

H3b: 	Reactieve webcare toont in de perceptie van de consument een menselijk geluid, 
ongeacht platform type. 

Onderzoek naar computer-gemedieerde communicatie laat zien dat bedrijven beter 
in staat zijn om de banden met de consumenten aan te halen, als consumenten het 
gevoel hebben dat een mens aan het woord is, in plaats van een door het bedrijf aan-
gedreven machine. Volgens dit onderzoek kunnen bedrijven op meer vertrouwen, 
tevredenheid en betrokkenheid van consumenten rekenen, als hun online interacties 
met consumenten, een menselijk geluid laten horen (Beldad et al., 2010; Kelleher, 
2009; Kelleher & Miller, 2006; Sweetser & Metzgar 2007).  Ook lieten Yang en col-
lega’s (2010) in hun studie naar corporate blogs zien dat een waargenomen mense-
lijke geluid een belangrijke factor is in het positief beïnvloeden van attitudes. Om 
deze reden verwachten we dat menselijk geluid het interactie effect van webcare stra-
tegie en platform type op merkevaluatie zal mediëren.
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H4: 	 Waargenomen menselijk geluid medieert het interactie effect van webcare stra-
tegie en platform type op merkevaluatie. 

3.	 OVERZICHT VAN DE STUDIES

Er zijn in totaal twee studies uitgevoerd. In de eerste studie onderzochten we met 
behulp van een survey of online klagende consumenten variëren in de mate waarin 
zij webcare wenselijk achten in reactie op NeWOM (H1). In Studie 2 onderzochten 
we aan de hand van een experiment of de wenselijkheid van webcare voor observe-
rende consumenten een randvoorwaarde vormt voor webcare effectiviteit (H2, H3), 
en of dit verklaard kan worden door de menselijke geluid die aan de webcare wordt 
toegekend (H4). 

4.	 Studie 1

4.1. Data 

Respondenten waren afkomstig uit een subsample van het TNS NIPO panel (n = 
5974). Het online panel bestaat uit consumenten vanaf 20 jaar en ouder wordt 
beschouwd als representatief voor Nederlandse internetgebruikers. Dataverzame-
ling vond plaats als onderdeel van een groter onderzoek naar online klaaggedrag dat 
met behulp van CASI (Computer Assisted Self Interviewing) werd afgenomen. 
Selectie van panelleden geschiedde daarom op basis van een filtervraag: “Hebt u de 
afgelopen zes maanden één of meer negatieve opmerkingen/berichten over een 
product of service op internet geplaatst?” Internet werd gedefinieerd als social net-
working sites (bijv. Hyves/Facebook), (micro)blogs, internetfora, online communi-
ties, en (vergelijkings)sites. De filtervraag werd gesteld voor 71 merken, verdeeld 
over acht branches, waaronder mobiele telefonie, internet providers, energie, super-
markten, banken, verzekeraars, automotive en tankstations. Onder de panelleden 
die één of meerdere NeWOM berichten op het Internet hadden geplaatst (n = 4810), 
werd een aselecte gestratificeerde steekproef getrokken waarbij merk als stratum 
werd gehanteerd (n = 1592). In totaal zijn van 1132 panelleden bruikbare resultaten 
ontvangen wat een bovengemiddelde respons opleverde van 71% (Van Ossenbrug-
gen, Vonk, Vonk, & Willems, 2008). 

4.2. Resultaten Studie 1

Respondenten die in de 6 maanden voorafgaand aan het onderzoek een klacht op het 
internet hadden geplaatst, bestonden voornamelijk uit mannen (72%) van middelbare 
leeftijd (M = 50, SD = 14.90) die middelbaar of hoger (beroeps)onderwijs hebben 
genoten (72%). Van alle respondenten die een klacht op het internet hadden geplaatst, 
wensten 648 respondenten (57%) een reactie van het betreffende bedrijf. Shannon’s 
H, een diversiteitsmaat die een waarde kan innemen van 0 tot 1 om de mate van diver-
siteit aan te duiden (zie Shannon & Weaver, 1949, voor toelichting), bedraagt 0,97. De 
resultaten laten daarmee duidelijk zien dat consumenten variëren in de mate waarin 
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zij webcare interventies van bedrijven wenselijk achten. De resultaten onderschrijven 
daarmee het belang van het onderscheid tussen proactieve en reactieve webcare. 
Webcare is volgens de resultaten van dit onderzoek bijna even vaak gewenst als niet 
gewenst. De volgende vraag is dan onder welke omstandigheden proactieve en reac-
tieve webcare het meest effectief is en of het waargenomen menselijk geluid in webcare 
verschillen in effectiviteit kan verklaren. Dit onderzochten we in Studie 2. 

5.	 STUDIE 2

5.1. Methode

5.1.2. Ontwerp en deelnemers
Voor het testen van de hypothesen gebruikten we een 3 (Webcare: proactief vs. reac-
tief vs controle) X 2 (platform type:  vs consumenten platform) factorieel design. In 
totaal hebben 163 respondenten (70% vrouw) deelgenomen aan het experiment 
(leeftijd: M = 32.76, SD = 15.21). 

5.1.3. Stimulus Materiaal
Het stimulus materiaal bestond uit een screenshot van een blog. Hiervoor is gekozen 
omdat blogs beheerd kunnen worden door zowel consumenten als bedrijven wat de 
operationalisatie van platformtype (corporate vs consumenten platform) mogelijk 
maakt. Platformtype werd kenbaar gemaakt door het logo en de domeinnaam van 
ofwel de officiële blog van een automerk, ofwel van een onafhankelijke autoblog te 
tonen die voor en door consumenten opgezet is. 
Op de blog kregen consumenten een post te lezen waarin een bekend automerk een 
terugroepactie aankondigt. De blogpost werd gevolgd door een reactie waarin een 
consument klaagt over de manier waarop de terugroepactie verloopt. Daarbij vertelt 
de consument dat hij ontevreden is over de procedure en dat hij alle vertrouwen in 
het merk heeft verloren. De consument sluit af met een opmerking dat het voor hem 
onduidelijk is hoe de terugactie voortgezet zal worden. 
Afhankelijk van de webcare conditie, is er in reactie op de klacht een proactieve of 
reactieve webcare reactie van een vertegenwoordiger van het automerk te lezen. De 
reactieve en proactieve webcare conditie verschilden van elkaar doordat de indruk 
werd gewekt dat de vertegenwoordiger al dan niet ongevraagd een webcare reactie 
had geplaatst. In de reactieve webcare conditie bedankte de vertegenwoordiger voor 
een vraag die de consument aan het merk had gesteld in de post en gaf vervolgens een 
toelichting op de terugroepactie. In de proactieve reactie werd dezelfde toelichting 
voorafgegaan door een inleidende zin, waarin de vertegenwoordiger uitlegt dat hij 
proactief het web doorzoekt om vragen en klachten te signaleren en af te handelen.
De post voorafgaand aan de proactieve reactie, bevatte geen vraag van de consument.

5.1.4. Procedure
Respondenten werden geworven met een oproep op de website van de Universiteit 
en via sociale netwerken (bijv., Facebook). Met deelname aan de studie maakten res-
pondenten kans op een cadeaucard ter waarde van €25,- van een winkel naar keuze.  
Respondenten die deelnamen in het onderzoek werden random toegewezen aan het 
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stimulus materiaal dat online beschikbaar was gesteld om het materiaal zo realistisch 
mogelijk te laten lijken. Na blootstelling aan één van de experimentele condities 
werden respondenten gevraagd om het automerk en de webcare reactie van het auto-
merk te beoordelen. Daarna volgden de manipulatiechecks en enkele algemene 
vragen over de demografische kenmerken van de respondenten. 

5.1.5. Meetinstrumenten
Merkevaluatie werd gemeten met vijf items op een zevenpuntsschaal (Mitchell & 
Olson, 1981; Raney, Arpan, Pashupati, & Brill, 2003). Respondenten werden 
gevraagd in hoeverre zij het eens waren met de volgende uitspraken (1 = zeer mee 
oneens, 7 = zeer mee eens): Het merk is “goed”, “geloofwaardig”, “kwalitatief goed” 
“respectabel” en “een sterk merk in de autobranche” (M = 4,33, SD = 1,23, α = 0,92). 
Het waargenomen menselijke geluid in de webcare reactie werd gemeten met zeven 
items op een zevenpuntsschaal (1 = zeer mee oneens, 7 = zeer mee eens), gebaseerd 
op het onderzoek van Kelleher en Miller (2006). De schaal bevat items zoals “Het 
merk staat open voor een dialoog.”; “Het merk reageert direct en open op kritiek.”; 
“Het merk behandelt klanten en anderen op een menselijke manier” (M = 4,96, SD 
= 0,73, α = 0,76). 
Merkbezit, product betrokkenheid en frequentie van bloggebruik werden gemeten 
als mogelijke covariaten. Voor het meten van merkbezit vroegen we of respondenten 
een auto in bezit hadden van het merk dat werd gebruikt in het experimentele mate-
riaal (dummy: 0 = nee; 1 = ja). Product betrokkenheid werd gemeten door respon-
denten te vragen in hoeverre zij “geïnteresseerd zijn in auto’s” en “betrokken voelen 
bij auto’s” (1 = zeer mee oneens, 7 = zeer mee eens). De items correleerden significant 
(r = 0,86, p < 0,001) en werden samengevoegd tot één score voor productbetrokken-
heid. Tenslotte vroegen we hoe vaak respondenten blogs lezen op het internet. Ant-
woord categorieën waren: (1) dagelijks; (2) wekelijks; (3) maandelijks; (4) minder 
dan maandelijks; en (5) nooit.

5.2. Resultaten Studie 

5.2.1. Manipulatie en Confound checks
Respondenten werden gevraagd om de blog te identificeren waaraan ze waren bloot-
gesteld.  De meerderheid van de respondenten wist de juiste blog te selecteren (χ2= 
65,12, p<0,001); respectievelijk 71% en 91% van de respondenten was correct in het 
identificeren van de corporate en consumenten blog. Daarnaast werd gevraagd in 
hoeverre respondenten dachten dat de webcare-reactie uit eigen initiatief is geplaatst 
(proactief) of omdat de consument expliciet om een webcare-reactie had gevraagd 
(reactief) (1 = zeer reactief, 7 = zeer proactief)?  Zoals bedoeld, beoordeelden respon-
denten de proactieve webcare reactie (M = 4,46, SD = 1,78) als meer proactief dan de 
reactieve webcare reactie (M = 3,69, SD = 1.15), t(78) = -1,96, p = 0,05. 
Met confound checks werd vastgesteld dat product betrokkenheid significant corre-
leerde met waargenomen menselijk geluid (r = 0,19, p < 0,05) terwijl merkbezit sig-
nificant correleerde met merkevaluatie (r = 0,28, p < 0,01).  Beide variabelen werden 
in de analyses meegenomen als covariaten.  Bloggebruik bleek noch met waargeno-
men menselijke geluid, noch met merkevaluatie te correleren en werd uitgesloten als 
covariaat in verdere analyses. 
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5.2.2.	Merkevaluatie
Om te bepalen of bedrijven die met webcare op NeWOM reageren, positiever 
beoordeeld worden dan bedrijven die niet reageren, hebben we een Covariantie 
Analyse (ANCOVA) gedaan met webcare strategie en platform type als onafhanke-
lijke variabelen, merkevaluatie als afhankelijke variabele en merk betrokkenheid en 
merkbezit als covariaten. De resultaten onthulden een hoofdeffect voor webcare 
strategie dat significantie benadert (F(1,157) = 2,65, p = 0,07, η2 = 0,03). Geplande 
vergelijking toonden aan dat respondenten die aan webcare reactie waren blootge-
steld, of dat nu een reactieve of proactieve webcare betrof, het merk significant posi-
tiever beoordeelden (M Reactief = 4,55 vs. M Proactief = 4,54), dan respondenten uit de 
controle groep (M controle = 4,13). Dit suggereert dat webcare een positieve uitwerking 
heeft op merkevaluatie na NeWOM blootstelling.
Geplande vergelijkingen lieten geen significante verschillen in merkevaluatie zien 
tussen de reactieve en proactieve webcare condities (F < 1). Zoals verwacht, lieten de 
webcare condities wel verschillende effecten zien per platform type (H2). De resul-
taten onthulden namelijk een significant interactie effect tussen webcare strategie en 
platform type (F(1,157) = 3,57, p = 0,03, η2 = 0,05). In overeenstemming met H2a  

resulteerde een proactieve webcare reactie in een betere merkevaluatie in de context 
van een corporate platform  (M = 5,20) dan in de context van een consumenten plat-
form (M = 4,10), F(1,152) = 6,24, p = 0,01), hoewel in laatstgenoemde context proac-
tieve webcare niet negatief werd beoordeeld. De resultaten boden ook steun voor 
H2b daar reactieve webcare geen verschillende effecten genereerde voor de twee plat-
formen, F < 1. Merken die met een reactieve webcare reageerden, werden even goed 
beoordeeld in de context van een corporate platform (M = 4,39) als in de context van 
een consumenten platform (M = 4,67). 

5.2.3.	Menselijk Geluid 
Wij veronderstelden dat het effect van webcare strategie op waargenomen menselijk 
geluid afhankelijk zou zijn van platform type (H3). Voor het toetsen van deze hypo-
these hebben we een ANCOVA uitgevoerd met webcare strategie en platform type 
als onafhankelijke variabelen, waargenomen  menselijk geluid als afhankelijke varia-
bele en merk betrokkenheid en merkbezit als covariaten. Conform verwachtingen, 
werd er een interactie effect gevonden tussen webcare strategie en platform type 
(F(1,77) = 4,14, p < 0,05, η2 = 0,06).  Voor proactieve webcare, verschilde waargeno-
men menselijk geluid per platform (F(1,44) = 5,05, p = 0,03, η2 = 0,11). Zoals gesteld 
in H3a vonden consumenten dat proactieve webcare meer menselijk geluid demon-
streerde in de context van een corporate platform (M = 5,15) dan in de context van 
een consumenten platform (M = 4,45), F(1,152) = 6,24, p = 0,01). Voor reactieve 
webcare bleek waargenomen menselijk geluid niet te verschillen voor de twee plat-
formen (F < 1) wat steun biedt voor H3b. Respondenten vonden reactieve webcare 
even veel menselijk geluid bevatten in de context van een corporate platform (M = 
4,99) als in de context van consumenten platform (M = 5,11). Geen andere effecten 
benaderden significantie. 

5.2.4.	Menselijk Geluid als Onderliggend Mechanisme
H4 veronderstelde dat waargenomen menselijk geluid het interactie effect van 
webcare strategie en platform type op merkevaluatie zou mediëren. Om deze hypo-
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these te toetsen werden webcare strategie (0 = reactief; 1 = proactief) en platform 
type (0 = corporate platform; 1 = consumenten platform) als dummies gecodeerd en 
onderworpen aan een test voor gemedieerde moderatie via een serie regressie analy-
ses (zie: Muller, Judd & Yzerbyt, 2005). Volgens deze test is er sprake van gemedie-
erde moderatie, als voldaan wordt aan de volgende voorwaarden: (1) Er bestaat een 
significant interactie effect tussen webcare strategie en platform type op de afhanke-
lijke variabele merkevaluatie; (2) Er bestaat een significant interactie effect tussen 
webcare strategie en platform type op de mediator waargenomen menselijk geluid; 
(3) De mediator menselijk geluid heeft een significant effect op de afhankelijke vari-
abele merkevaluatie; en (4) Het interactie effect van webcare strategie en platform 
type op merkevaluatie neemt af in sterkte als gecontroleerd wordt voor het effect van 
de mediator.
In lijn met de ANCOVA’s , bleek het interactie effect tussen webcare strategie en 
platform type significant te zijn voor zowel merk evaluatie (β = -0,31, p = 0,018) als 
waargenomen menselijk geluid (β = -0,17, p < 0,05). Verder bleek waargenomen  
menselijk geluid een significant effect te hebben op merk evaluatie (β = 0,32, p < 
0,01). Tenslotte werd het interactie effect van webcare strategie en platform type op 
merkevaluatie non-significant nadat gecontroleerd werd voor het effect van waarge-
nomen menselijk geluid (β = -0,24, p = 0,08), terwijl laatstgenoemde variabele wel 
een significante predictor van merkevaluatie bleef (β = 0,30, p < 0,01). Daarmee werd 
aan alle voorwaarden voor gemedieerde moderatie voldaan. Bovendien bevestigde 
een Sobel dat waargenomen menselijk geluid het interactie effect van webcare strate-
gie en platform type op merkevaluatie medieert (z = -1,7, p <0,05, eenzijdig). 

6.	 CONCLUSIE 

Bedrijven reageren in toenemende mate op online klachten die in de vorm van  
NeWOM op het internet wordt geplaatst. Door te reageren op NeWOM, hopen 
bedrijven de merkevaluaties van consumenten te herstellen of te verbeteren nadat zij 
aan NeWOM zijn blootgesteld. Sommige bedrijven slagen hier in, andere niet. Aan 
de hand van twee studies hebben we de effectiviteit van webcare onderzocht. In de 
eerste studie onderzochten we in welke mate een consument die NeWOM op het 
internet plaatst, een webcare reactie wenselijk acht. Uit de resultaten bleek dat onge-
veer de helft van de consumenten een webcare reactie wenst, na het plaatsen van 
NeWOM. Dit duidt erop dat consumenten variëren in de mate waarin zij webcare 
wenselijk achten (H1). 
In de tweede studie onderzochten we vervolgens of consumenten die NeWOM 
lezen, de wenselijkheid van webcare meewegen bij het beoordelen van het bedrijf dat 
achter de webcare zit. Voor de consumenten is het duidelijk of de webcare reactie 
wenselijk is, als de klager in het NeWOM bericht expliciet vraagt om een reactie van 
het bedrijf. Wordt er expliciet om gevraagd, dan noemen we de reactie van het bedrijf 
reactieve webcare. Wordt er niet expliciet om gevraagd, dan noemen we dit proac-
tieve webcare. 
Reactieve en proactieve webcare resulteerden beide in positieve merkevaluaties. 
Consumenten beoordeelden bedrijven positief als deze met webcare op NeWOM 
reageerden, of dat nu met reactieve of proactieve webcare was. Conform verwach-
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tingen (H2), bleken merkevaluaties na blootstelling aan reactieve en proactieve 
webcare echter wel te verschillen per platform. Reactieve webcare leidde tot positie-
ve beoordelingen ongeacht of deze op een consumenten of corporate platform was 
geplaatst. Door te reageren wanneer een consument daar om vraagt, wekt een bedrijf 
sympathie onder consumenten wat zich vertaalt in positieve merkevaluaties. Dit 
bleek echter niet het geval te zijn voor proactieve webcare. Voor proactieve webcare 
gold dat een bedrijf minder positief werd beoordeeld met betrekking tot merkevalu-
atie in een consumenten vis-a-vis corporate platform. In een context die opgericht is 
voor en door consumenten, bleek het ongevraagd reageren op NeWOM tot minder 
sympathie te leiden. 
In lijn met onze verwachtingen, zagen we een gelijksoortig patroon voor het waar-
genomen menselijk geluid van webcare (H3). In zowel een corporate als een consu-
menten platform scoorde reactieve webcare hoog op waargenomen menselijk geluid. 
Met reactieve webcare toont een bedrijf aan dat het oprecht een dialoog wil aangaan 
met consumenten, zelfs wanneer het door deze consumenten bekritiseerd wordt. 
Het resultaat is dat reactieve webcare in de perceptie van de consument een mense-
lijk geluid laat horen. Proactieve webcare scoorde ook hoog op waargenomen men-
selijk geluid, maar alleen in de context van een corporate platform. In een corporate 
context wordt webcare toegeschreven aan bereidheid om een dialoog aan te gaan 
omdat het fundament van een dergelijk platform vaak ook rust op het stimuleren van 
bedrijfs-consument interactie. Dit is anders voor een consumenten platform.  In een 
context die opgericht is voor en door consumenten, lijkt de aanwezigheid van een 
bedrijf niet gebaseerd op een oprechte interesse om een dialoog aan te gaan maar 
daarentegen op de intentie om de consument te beïnvloeden. Het menselijke aspect 
van de webcare gaat in deze context verloren. 
Tenslotte boden de resultaten steun voor de verwachting dat waargenomen  mense-
lijk geluid als mediator fungeert voor de interactie van platform type en webcare 
strategie op merkevaluatie. Dus overeenkomstig met H4 blijkt waargenomen mense-
lijk geluid het onderliggende mechanisme te zijn voor de verschillende effecten van 
webcare strategie op merkevaluaties op consumenten en corporate platformen. 

6.1. Implicaties voor Marketing en Marktonderzoek

Op basis van deze resultaten kunnen een aantal implicaties voor de praktijk gefor-
muleerd worden. Ten eerste bieden de resultaten steun voor een kleine maar steeds 
groter groeiende groep bedrijven die reeds webcare toepassen als ondersteuning van 
relatiemanagement, reputatiemanagement en/of merkmanagement. Door te reage-
ren op NeWOM proberen deze pioniers negatieve effecten van NeWOM een halt 
toe te roepen, of juist een voordeel te behalen door met zo’n reactie tegenstanders in 
medestanders te veranderen. De meerderheid past echter nog steeds geen webcare 
toe omdat bewijs dat webcare meer goed dan kwaad doet nog steeds erg schaars is. 
Als één van de eerste studies, laten we zien dat webcare positieve consumenten-
responsen kan bewerkstelligen. 
Webcare vraagt echter wel om een strategische aanpak. Dit onderzoek was naar ons 
weten de eerste die een onderscheid maakt tussen reactieve en proactieve webcare 
strategieën. Op basis van de crisismanagement literatuur, hebben voorgaande studies 
zich gericht op het effect van webcare inhoud, waarbij onderzocht werd welke van 
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drie reacties het meest succesvol is om schadelijke effecten van NeWOM te beper-
ken: een verontschuldiging aanbieden, het probleem ontkennen, of helemaal geen 
reactie geven (Kerkhof et al., 2010; Lee & Song, 2010; Van Laer & De Ruyter, 2011). 
Aangezien klachten die in NeWOM tot uitdrukking komen, gedeeld worden met 
een groot aantal medeconsumenten, is het niet alleen belangrijk om te bepalen hoe 
een bedrijf moet reageren op NeWOM, maar ook onder welke omstandigheden 
(Lee & Song, 2010). Deze studie introduceert een nieuwe categorisatie van webcare 
strategieën (proactief vs. reactief) die gebaseerd is op de wenselijkheid van de webcare 
reactie in plaats van de inhoud. Op basis van een representatief consumenten sample, 
laat deze studie zien dat webcare gewenstheid duidelijk varieert voor klagende con-
sumenten (57% vs. 43% van de consumenten wenst wel of geen webcare te krijgen) 
en dat deze variatie een factor van betekenis blijkt te zijn voor het verklaren van 
webcare effectiviteit onder observerende consumenten. Vervolg-onderzoek is echter 
noodzakelijk om de werking van reactieve en proactieve webcare verder te belichten. 
Ten tweede tonen de resultaten dat het succes van proactieve en reactieve webcare 
mede wordt bepaald door het platform waarbinnen de webcare geplaatst wordt: een 
consumenten versus corporate platform. Dit bevestigt de rol van de context waarbij 
eenzelfde boodschap verschillende effecten genereert afhankelijk van de context 
waarbinnen de boodschap verschijnt (McLuhan, 1967). Hoewel context effecten 
herhaaldelijk zijn aangetoond voor traditionele media platformen zoals tijdschriften 
(Malthouse & Calder, 2010) en televisieprogramma’s (Moorman et al., 2007), zijn 
context effecten van social media nog weinig onderzocht (voor een uitzondering, zie 
Schultz et al., 2010). Een praktische implicatie is dat bedrijven er goed aan zouden 
doen om een platform op te richten waar consumenten terecht kunnen met klachten, 
opmerkingen, en vragen. Binnen deze context zal een webcare reactie leiden tot gun-
stige consumenten beoordelingen, ongeacht de vraag of de webcare reactie reactief 
of proactief geplaatst wordt. Buiten de context van corporate platformen is meer 
voorzichtigheid geboden. Hoewel proactieve webcare op consumenten platformen 
niet leidt tot negatieve merkevaluaties, leidt proactieve webcare binnen deze context 
wel tot minder positieve merkevaluaties dan binnen de context van corporate plat-
formen. Dit onderstreept het belang voor bedrijven om selectief aandacht te beste-
den aan NeWOM en bij deze beslissing mogelijke context effecten in overweging te 
nemen. 
Een derde en laatste implicatie is dat dit onderzoek een aanvulling is op bestaand 
onderzoek naar de rol van waargenomen menselijk geluid in computer-gemedieerde 
communicatie. Voorgaand onderzoek richtte zich voornamelijk op het menselijk 
geluid van online interacties die geïnitieerd zijn door het bedrijf (Kelleher & Miller, 
2006; Kelleher, 2009; Sweetser & Metzgar, 2007; Yang et al., 2010). De huidige studie 
laat zien dat een bedrijf ook een menselijk geluid kan laten klinken in online interac-
ties die door de consument zijn geïnitieerd. Omdat waargenomen  menselijk geluid 
een positieve invloed uitoefent op merkevaluatie (Yang et al., 2010), maar ook een 
reeks andere consumentenresponsen zoals betrokkenheid, tevredenheid, en geloof-
waardigheid (Beldad et al., 2010; Kelleher, 2009; Kelleher & Miller, 2006; Sweetser & 
Metzgar, 2007) is het aanbevelingswaardig om het menselijke aspect centraal te 
stellen in webcarebeleid. Dit kan door de juiste strategie (reactief vs. proactief) 
binnen het juiste platformen te hanteren (consumenten vs. corporate), maar ook 
door het webcare bericht te personaliseren. Zoals Kerkhof et al. (2010) laat zien, is 



40

verontschuldigende webcare meer effectief wanneer deze gepaard gaat met een per-
soonlijk bericht. Het is echter onduidelijk hoe deze webcarestrategieën zich tot 
elkaar verhouden in het beïnvloeden van waargenomen menselijk geluid. Kan perso-
nalisatie compenseren voor de relatief lage waargenomen  menselijk geluid van pro-
actieve webcare in de context van een consumenten platform? Vervolgonderzoek 
zou daar haar licht op kunnen laten schijnen. 
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3.	 Bewuste en onbewuste beïnvloeding 
van gedrag en de consequenties voor 
marktonderzoek

FRED VAN RAAIJ 

SAMENVATTING

Recente resultaten van onderzoek tonen aan dat onbewuste processen gedrag aansturen, terwijl 
bewuste processen indirect via schemata invloed uitoefenen op gedrag. Een model is ontwikkeld 
om de interactie tussen onbewuste en bewuste processen weer te geven. Bewuste processen zijn 
gericht op de ontwikkeling van de identiteit, normen, waarden, andere schemata en op communi-
catie met anderen. Het onderscheid tussen onbewuste en bewuste processen heeft gevolgen voor 
wat op een valide en betrouwbaar manier in marktonderzoek gemeten kan worden. Consumenten 
vragen naar de motieven van (koop)gedrag is niet zinvol, omdat consumenten niet beschikken over 
betrouwbare introspectie van het eigen gedrag. Vragen naar bewuste schemata van consumenten 
(opvattingen, ervaringen, verwachtingen, associaties, imago’s, normen en waarden) en ook 
gedragsobservatie blijven zinvol. Daarnaast komen er fysiologische, neurologische en impliciete 
methoden (bijvoorbeeld impliciete associatietest) bij die onbewuste processen, voorkeuren en 
opvattingen kunnen vaststellen. 

Trefwoorden: consumentengedrag, bewuste, onbewuste, marktonderzoek, sche
ma, script. 

1. INLEIDING

Een nieuw paradigma in psychologisch en neurologisch onderzoek gaat uit van 
onbewuste aansturing van lichamelijke processen en van onbewuste aansturing van 
gedrag. Dit heeft belangrijke gevolgen voor het marktonderzoek, vooral voor de 
validiteit van gegevens die bij consumenten en andere personen wordt verzameld. 
Als gedrag door onbewuste processen wordt aangestuurd, hebben consumenten 
geen weet van de feitelijke oorzaken van hun gedrag. Introspectie schiet dan tekort 
(Nisbett & Wilson, 1977; Wilson, 2002). Consumenten kunnen vragen over de 
redenen van hun gedrag niet goed beantwoorden en zullen in een interview of bij een 
vragenlijst een antwoord verzinnen dat plausibel en redelijk lijkt. Merkkeuze is 
vroeger misschien bewust overwogen, maar is daarna ‘geautomatiseerd’ tot een 
gewoonte waarover niet meer wordt nagedacht. Andere keuzes zijn mogelijk geba-
seerd op een aansprekende reclamecampagne of zijn imitaties van het gedrag van 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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anderen. Maar als er in een interview of vragenlijst naar gevraagd wordt, rapporteren 
consumenten deze ‘echte’ aanleidingen niet, maar bedenken ze plausibele en vaak 
ook sociaal-wenselijke redenen voor hun keuze en vaak ook redenen die een wel-
overwogen afweging van alternatieven en een bewuste keuze suggereren. 
Veel auteurs onderscheiden een onbewust en een bewust systeem (Kahneman, 2003) 
als twee gescheiden systemen van respectievelijk intuïtief en beredeneerd beslissen. 
In dit hoofdstuk plaats ik recente ontwikkelingen van onbewuste beïnvloeding in 
een nieuw model van determinanten van gedrag. In dit model wordt samenhang en 
integratie gegeven van het onbewuste en bewuste systeem. Uit dit model volgt welke 
beïnvloeding van het gedrag waarschijnlijk succes zal hebben en welke niet. Ook 
volgt eruit welk typen onderzoek zinvol zijn en welke vragen marktonderzoekers 
aan consumenten (en andere respondenten) kunnen stellen om valide en betrouw-
bare informatie te krijgen over de redenen en oorzaken van hun koop- en gebruiks-
gedrag. Deze valide en betrouwbare informatie is uiteraard een betere basis voor 
marketing- en consumentenbeleid dan wat respondenten achteraf rationaliseren en 
verzinnen.

2. 	 Functies van onbewuste processen

Meer dan 95 procent van onze hersenprocessen zijn onbewust en automatisch. Denk 
hierbij aan de regulering van ademhaling, bloedsomloop en spijsvertering. Ook 
homeostatische (evenwichts)processen met betrekking tot bloeddruk, alcaliciteit en 
zuurgraad in het lichaam, zijn onbewust. We behoeven deze processen gelukkig niet 
bewust aan te sturen. Alleen als er in deze processen iets hapert en er ademnood, pijn 
of een te sterke afwijking van het evenwicht ontstaat, worden we ons dit bewust en 
tot actie aangezet. Reflexen zoals het vermijden van op ons afkomende voorwerpen 
en koude of hete objecten, zijn automatisch. Dit is functioneel om snel een gevaar te 
herkennen en te ontwijken. 
Fysiek gedrag zoals navigatie in een ruimte en oog-hand coördinatie, zijn groten-
deels automatisch. We bewegen ons in een ruimte met andere mensen en meubels, 
meestal zonder in botsing te komen. We dansen met onze partner, “voelen” elkaars 
bewegingen aan en coördineren onze bewegingen in een vloeiende gezamenlijke 
beweging. In het verkeer passen we onze snelheid veelal automatisch aan de omstan-
digheden aan en remmen af bij een rotonde of kruispunt. Uit de omgevingspsycho-
logie is bekend dat door het ontwerp van de omgeving het gewenste gedrag kan 
worden bevorderd. Thaler en Sunstein (2009) spreken van keuzearchitectuur. Mer-
chandising in een supermarkt en de volgorde van de gerechten bij een buffet zijn 
voorbeelden hoe de omgeving de keuze van mensen kan beïnvloeden. In de woorden 
van Richard Thaler en Cass Sunstein zijn het duwtjes (nudges) in de door de aanbie-
der gewenste richting.
Basaal leren zoals klassieke, operante en evaluatieve conditionering verloopt auto-
matisch, zonder dat er bewust over wordt nagedacht. Herkenning en herinnering 
zijn ook vaak automatisch. Alleen als de naam van een persoon die we zouden 
moeten kennen, niet te binnen schiet, proberen we bewust een aanknopingspunt te 
vinden. Het onbewuste proces wordt dan ‘geholpen’ door een bewust zoekproces.
Veel gedragingen zoals lopen, fietsen, schrijven, autorijden, piano spelen en tanden 
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poetsen, moeten worden aangeleerd en verlopen daarna automatisch. Tijdens de rij-
lessen denken we bewust na wanneer we naar een hogere versnelling moeten schake-
len. Ervaren automobilisten doen dit automatisch, al telefonerend of naar de radio 
luisterend. Als bepaald gedrag eenmaal is ‘geautomatiseerd’, denk je er niet meer 
over na. Als je gaat nadenken over traplopen, dreig je zelfs van de trap te vallen.
Intuïtief denken heeft een onbewuste basis in onze ervaringen en herinneringen. We 
‘voelen’ of ‘weten’ hierdoor of iets goed of fout is, of een persoon betrouwbaar is, en 
of een voorstel ‘deugt’. Ook ervaren we soms de magie van een ‘Aha Erlebnis’ 
waarbij een nieuw inzicht of de oplossing van een probleem opeens ‘opduikt’ uit het 
onbewuste. Het onbewuste heeft er blijkbaar over ‘nagedacht’ terwijl we wat anders 
aan het doen waren, en komt onverwacht met een ‘goed’ idee naar voren (Dijkster-
huis et al, 2006; Dijksterhuis, 2007).
Ook imitatie van anderen gaat vaak onbewust. Als iemand in een gezelschap begint 
te gapen of onderuit gaat zitten, doen vele anderen dit ook. Lichaamshouding, 
woordkeus, kalmte of agressie worden onbewust overgenomen van anderen, van een 
idool of van mensen met wie we samen zijn.
Onbewuste lichamelijke processen vormen de basis van ons functioneren, onze 
gezondheid, welbevinden en ons voortbestaan. Deze processen verlopen schijnbaar 
moeiteloos en regelen onze voorkeuren, gewoonten en automatisch gedrag. Pas als 
onbewuste processen op een probleem of conflict stuiten, wordt het bewuste inge-
schakeld. Een onbewust proces van behoeftebevrediging zou bij voorbeeld een 
impulsieve aankoop van ‘iets lekkers’ willen, terwijl we ook (onbewust) op onze 
gezondheid letten. Shiv & Fedorikhin (1999) beschrijven zo’n conflict tussen onge-
zond en gezond voedsel. Het vereist dan een bewust proces en cognitieve inspanning 
om een (gezonde) fruitsalade te kiezen in plaats van een (ongezonde) chocoladecake. 
Als consumenten door vermoeidheid of afleiding deze cognitieve inspanning niet 
kunnen opbrengen (resource depletion), is de kans groot dat ze de gemakkelijkste (en 
minder gezonde) optie kiezen (Baumeister et al, 2008).
Enkele andere voorbeelden van onbewuste processen in de literatuur zijn de volgen-
de. Herhaalde waarneming van bijvoorbeeld een Chinees karakter, merk, logo of 
ander teken leidt tot een positieve waardering (mere exposure effect; Zajonc, 1968; 
Kunst-Wilson & Zajonc, 1980), terwijl we het teken niet (bewust) herkennen of her-
inneren. De tweede waarneming van een teken is gemakkelijker dan de eerste waar-
neming, omdat er een (onbewust) ‘spoor’ (trace) in de hersenen is ontstaan bij de 
eerste waarneming. Deze gemakkelijke waarneming (perceptual fluency) wordt 
onbewust geïnterpreteerd als aantrekkelijk (liking). Voordat we bewust een teken, 
logo, advertentie of verpakking beoordelen, heeft ons onbewuste al een liking 
gevormd. Deze onbewuste liking beïnvloedt daarna de bewuste beoordeling van het 
teken, logo, advertentie of verpakking. 
Een ander onbewust effect is priming (Bargh & Chartrand, 1999): een eerdere taak 
beïnvloedt een latere taak. Als we net een artikel hebben gelezen over ouderenzorg, 
zijn concepten die daar mee te maken hebben geactiveerd, zoals een ‘schema’ (Beijk 
& Van Raaij, 1989) van ouderen. Als we daarna puzzels moeten oplossen of triviant-
vragen beantwoorden, zijn we vergeetachtiger dan wanneer we het artikel niet net 
gelezen zouden hebben. We gaan zelfs langzamer lopen. Kortom, door priming van 
het concept ‘ouderen’ wordt een schema van oud-zijn geactiveerd en passen we ons 
gedrag aan. Deze priming kan subliminaal worden aangebracht, in niet-waarneem-
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bare flitsen van de woorden ‘oud’ of ‘bejaard’. Maar dit kan ook supraliminaal zoals 
het lezen van een artikel over ouderenzorg. Het effect hiervan op later gedrag is een 
onbewust effect. We realiseren ons niet dat priming dit effect heeft op ons gedrag.

3.	 Functies van bewuste processen

Bewuste processen zijn het topje van de ijsberg en vormen slechts een klein deel van 
onze hersenprocessen. Bewuste processen kosten tijd en moeite en meestal kunnen 
we slechts met één proces tegelijk bezig zijn. Bewuste processen hebben duidelijke 
beperkingen die onbewuste processen niet hebben. Volgens sommigen worden 
bewuste processen overgewaardeerd en hebben ze minder functies dan we denken. 
Bewuste processen zouden ‘toeschouwers’ zijn in het brein, terwijl onbewuste pro-
cessen al het werk doen (Lamme, 2010). Bewuste processen suggereren een bewuste 
keuze en een ‘vrije wil’, terwijl onbewuste processen feitelijk het gedrag en de keuze 
aansturen.
Toch hebben bewuste processen een aantal belangrijke functies (Baumeister & Masi-
campo, 2010). Allereerst sociale communicatie: mensen kunnen elkaar weliswaar 
onbewust imiteren, maar communiceren ook bewust met elkaar over ervaringen, 
opvattingen, verwachtingen, vertrouwen, plannen, intenties, ideeën, normen en 
waarden. Op deze wijze is samenwerking of confrontatie mogelijk. Alleen op het 
bewuste niveau kan men elkaar kritiseren en elkaar’s opvattingen toetsen en delen. 
Culturele participatie is deels bewust (kennis) en deels onbewust (liking). Beijk & 
Van Raaij (1989) spreken van ‘schemata’, mentale associatienetwerken in de herse-
nen van cognities en gevoelens. Schemata kunnen onbewust en bewust zijn. In Tabel 
1 staan voorbeelden van schemata.
Het bewuste speelt ook een rol bij sequentiële simulatie (Baumeister & Masicampo, 
2010). Dit zijn volgorden van woorden in zinnen (taal), volgorden van gedachten 
(verhalen) en ‘films’ van gebeurtenissen en belevenissen, voorts fantasieën en 
plannen. Ook rekenen, logisch en moreel redeneren bevinden zich in het bewuste 
domein. Beijk & Van Raaij (1989) spreken van ‘scripts’, mentale associatienetwerken 
van elementen en gebeurtenissen in de tijd. Scripts kunnen onbewust en bewust zijn. 
Op de basisschool is rekenen een bewust leerproces, maar ouderen ‘weten’ onmid-
dellijk het antwoord op de vraag 5+4=? Interessant is dat simulaties van gedrag in 
dezelfde hersengebieden plaatsvinden als het werkelijk gedrag. Het is dus mogelijk 
gedrag mentaal te ‘oefenen’ nog zonder het gedrag daadwerkelijk uit te voeren. De 
script van een zelfbedieningsrestaurant zoals McDonald’s of Burger King is de 
sequentie: naar de toonbank gaan; bepalen wat je wilt eten; bestelling doen; bepalen 
of je het bestelde in het restaurant wilt opeten of meenemen; afrekenen; wachten op 
bestelde producten; dienblad met de producten naar een tafel dragen; gaan zitten; 
producten consumeren; afval in afvalcontainer doen. De scripts van een geld- en 
kaartjesautomaat worden ‘geholpen’ door aanwijzingen op een scherm; toch is ook 
hier kennis nodig van de bediening van het apparaat zoals de pincode en de wijze 
waarop de bankkaart in de afleesapparatuur moet worden geplaatst. In Tabel 2 staan 
verscheidene voorbeelden van scripts.



47

Tabel 1. Voorbeelden van schemata.

• Stereotypen en vooroordelen
• Normen en waarden; morele oordelen
• Opvattingen, overtuigingen en ideeën
• Ervaringen en herinneringen
• Verwachtingen
• Toekomstplannen, intenties en doelen die men nastreeft
• Cognitieve en gevoelsmatige associaties, bijvoorbeeld imago’s
• (Sub)culturele tradities

Tabel 2. Voorbeelden van scripts.

• (Sub)culturele gewoonten en rituelen
• Huishoudelijk gedrag zoals koken of wassen
• Zelfverzorging zoals jezelf aankleden en opmaken
• �Gedrag in een supermarkt, zelfbedieningsrestaurant (McDonald’s), chique res-

taurant of op een vliegveld
• �Bediening van apparaten zoals een auto, PC, smart phone, tankautomaat 

(Tango), geldautomaat (bank) of kaartjesautomaat (NS)

Het bewuste is onze identiteit, het geheel van persoonlijke opvattingen, ideeën, 
kennis, gevoelens, attitudes, herinneringen, ervaringen, zelfreflectie, verwachtingen, 
ambities, toekomstplannen, intenties, normen en waarden. Alles waarover we naden-
ken, informatie verwerken en onderling communiceren. Kortom, het bewuste is 
geen onbelangrijke ‘toeschouwer’ of ‘kwebbeldoos’. Het is ons ‘zelf’, onze identiteit 
en onze persoonlijkheid.

4.	 Integratie van onbewuste en bewuste 
processen

Veel auteurs beschouwen onbewuste en bewuste processen als aparte ‘systemen’ 
(Kahneman, 2003). Systeem 1 is het onbewuste systeem met automatische, snelle, 
parallelle en schijnbaar moeiteloze processen. Het onbewuste kan verscheidene 
taken tegelijk (parallel) uitvoeren en heeft ‘geen’ capaciteitsbeperkingen. Systeem 2 
is het bewuste systeem met beredeneerde, langzame, seriële en moeizame processen. 
Het bewuste kan slechts één taak tegelijk uitvoeren en heeft duidelijke capaciteitsbe-
perkingen. Als men vermoeid is (resource depletion), kunnen taken door systeem 2 
minder goed worden uitgevoerd. In de sociale psychologie worden ook twee syste-
men voor informatieverwerking verondersteld (Chaiken & Trope, 1999).
Onbewuste processen zijn neurologisch sneller dan bewuste processen. Onbewuste 
processen sturen het gedrag aan en bewuste processen treden pas op als er een con-
flict of ander probleem ontstaat. Kornhuber & Deecke (1965) en Libet, Gleason, 
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Wright & Pearl (1983) vonden dat een onbewust proces al is gestart met de voorbe-
reiding van gedrag en dat de bewuste intentie om een bepaald gedrag uit te voeren 
pas later in het proces optreedt. Maar mensen hebben wel het idee dat hun bewuste 
intentie de start is van het proces om een bepaald gedrag uit te voeren. Dit is het 
(misleidende) idee van de ‘vrije wil’, de schijnbaar autonome beslissing om een 
gedrag uit te voeren (Libet, 1999; Wegner, 2002).
Systemen 1 en 2 kunnen geïntegreerd worden in een algemeen en relatief eenvoudig 
gedragsmodel zoals in Figuur 1 is weergegeven. Cues of stimuli in de omgeving of in 
ons lichaam kunnen invloed hebben op onbewuste processen (pijl A). Interne stimuli 
zijn bijvoorbeeld pijn, honger of dorst die aanleiding geven tot het zoeken naar een 
pijnstiller, eten en drinken om de eigen toestand te verbeteren. Allereerst zullen 
onbewuste processen de relevantie van de stimulus beoordelen en het relevante 
gedrag aansturen (pijl E). Bewuste processen treden pas op als pijnstillers, eten en 
drinken niet voorhanden zijn en dus gezocht en gekocht moeten worden. Externe 
stimuli zijn advertenties of aantrekkelijke producten die men tegenkomt en die men 
zou kunnen kopen. Het gedrag heeft ook een terugkoppeling (pijl F) naar de bewuste 
processen als evaluatie achteraf van bijvoorbeeld de smaak en effecten van de 
voeding. Bij deze evaluatie achteraf kan externe informatie betrokken zijn over ver-
krijgbaarheid, smaak en voedingswaarde van andere voedingsmiddelen.

Interne of externe
cue/stimulus

Externe Informatie

Gedrag

D

B C

A E

F

Bewuste
processen

Onbewuste
processen

Figuur 1. Integratie van onbewuste en bewuste processen als determinanten van gedrag.

A:	Activatie van onbewuste processen door interne of externe stimuli/cues; onbewuste en bewuste 
waarneming, mere exposure en priming

B:	 Signaal naar bewuste processen voor arbitrage, aanvullende informatie en/of bewuste verwer-
king van informatie.

C:	Toelevering aan onbewuste processen van arbitrage, informatie en bewuste afwegingen.
D:	Dialoog/interactie tussen bewuste processen en externe omgeving (andere personen, media, 

omgevingsfactoren).
E:	 Elicitatie/aansturing van gedrag, keuze en expressie door onbewuste processen.
F:	 Feedback/terugkoppeling van gedrag naar bewuste processen; zelfperceptie.

De stimulus/cue kan een onbewust schema of script activeren dat leidt tot gedrag 
(pijlen A en E). In eerste instantie is het dus een onbewust proces. Schemata en 
scripts kunnen echter ook bewust worden voordat het gedrag ontstaat en actief 
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inspelen op de onbewuste processen die het gedrag aansturen (pijlen B en C). In 
tweede instantie kan het een bewust proces worden. Zelfperceptie van het gedrag 
(pijl F) kan ook als een terugkoppeling een schema of script activeren of versterken 
waaronder opvattingen en attitudes (Bem, 1972). Damasio (2010) suggereert dat 
direct vanuit een ‘lichaamskaart’ in de hersenen deze terugkoppeling kan plaatsvin-
den, dus al met pijl B. De feedback vanuit het gedrag (pijl F) zou dan overbodig zijn. 
Let erop dat de onbewuste en bewuste processen zijn getekend in een grijze recht-
hoek om een eenheid en samenhang van deze processen in het lichaam aan te geven. 
In feite is het een continuüm van onbewust naar bewust. Er is een tussengebied van 
processen en ‘herinneringen’ die bewust gemaakt kunnen worden, bijvoorbeeld 
door middel van hypnose en (Freudiaanse) psychoanalyse.

4.1. Keuzeprobleem

Glöckner & Betsch (2008) beschrijven een model voor keuzes uit verscheidene alter-
natieven (Figuur 2). Routinematige en eenvoudige keuzes worden door het (onbe-
wuste) systeem 1 gedaan. Denk hierbij aan gewoonten en keuzes op basis van merk
trouw. Bij een moeilijke keuze krijgt een bepaald alternatief geleidelijk de voorkeur 
door een coherence shift, door selectieve informatieverwerving en kleuring. Als het 
systeem 1 niet lukt om een ‘coherente’ (consistente) oplossing te vinden, wordt het 
(bewuste) systeem 2 te hulp geroepen om zodanige aanvullende informatie te leveren 
dat wel een coherente oplossing bereikt kan worden. Systeem 1 verwerkt de infor-
matie en genereert de oplossing, terwijl systeem 2 informatie zoekt en aanlevert aan 
systeem 1. Het vinden van een coherente oplossing, hoewel die bevooroordeeld kan 
zijn in een bepaalde richting, wordt ervaren als ‘rationeel omgaan met informatie’. 
De coherence shift is nodig om het keuzeproces tot een ‘goed einde’ te brengen, 
hoewel de oplossing feitelijk fout kan zijn. De volgorde en de framing (formulering 
in positieve of negatieve woorden) van de aanvankelijke presentatie van de alterna-
tieven kan bepalen naar welk alternatief de coherence shift zal gaan. Het model kan 
ook hier toegepast worden, waarbij de uiteindelijke keuze de afhankelijke variabele 
is. De terugkoppeling F is de evaluatie van en de tevredenheid met de gemaakte 
keuze.

Keuzeprobleem

Externe Informatie

Keuze

D
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Systeem 2
Bewust

Systeem 1
Onbewust

Figuur 2. Integratie van onbewuste en bewuste processen als determinanten van keuze.



50

4.2. Emoties en gevoelens

Het model kan ook worden gebruikt voor het ontstaan van emoties en gevoelens 
(Figuur 3). Damasio (2010) onderscheidt emoties (lichamelijke verschijnselen) en 
gevoelens (mentale ervaringen). Aantrekkelijke of gevaarlijke externe stimuli/cues 
kunnen lichamelijke reacties zoals arousal (activatie van het centrale zenuwstelsel) 
en versnelde hartslag tot gevolg hebben. Ook bij interne stimuli zoals dromen en 
fantasieën kan dit optreden. Deze lichamelijke reacties leiden tot emotionele expres-
sies zoals zweten (huidweerstand), pupilverwijding, trillen, blozen en stotteren, en 
het tonen van blijdschap, woede of droefheid. Gevoelens zijn in dit model de inter-
pretatie en de beleving van deze lichamelijke verschijnselen. Gevoelens kunnen ont-
staan door een interne ‘lichaamskaart’ in de hersenen (pijl B) of door de waarneming 
van de eigen emotionele expressie (pijl F). Damasio (2010) stelt dat gevoelens de 
reactie zijn op een interne ‘lichaamskaart’ en niet op de zelfperceptie van feitelijke 
lichamelijke veranderingen en emotionele expressies.

Interne of externe
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Figuur 3. Integratie van emotie en gevoelens bij emotionele expressie.

Emoties en gevoelens worden sneller opgewekt dan cognities (kennis), omdat 
emoties in de hersenstam ontstaan en cognities in de neocortex. De zenuwbanen 
naar de hersenstam zijn korter dan naar de neocortex. Onze primaire reactie op een 
stimulus zoals een advertentie, product of sollicitant, is dan ook een emotionele 
reactie (primaire affectieve reactie (PAR; Van Raaij, 1984, 1989). Pas daarna ontstaat 
een cognitieve reactie, beïnvloed door de PAR. Dit betekent dat de ‘eerste indruk-
ken’ (PAR) bepalend kunnen zijn voor het uiteindelijk oordeel over een advertentie, 
product of sollicitant.

4.3. Normactivatie

Lindenberg & Stapel (2010) beschrijven gedragssturing via de omgeving. Stimuli 
(cues) in de omgeving kunnen een bepaald (bewust of onbewust) schema activeren 
dat dan het corresponderende gedrag bevordert (Figuur 4). Thaler & Sunstein (2009) 
geven in hun keuzearchitectuur al aan dat stimuli in de omgeving het gedrag kunnen 
sturen. Lindenberg & Stapel (2010) stellen dat deze stimuli bijvoorbeeld een norm 
kunnen activeren. In een schone omgeving zonder graffiti en zwerfvuil zijn mensen 
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minder geneigd papier op straat te gooien dan in een vervuilde omgeving. Dit kan 
eenvoudig verklaard worden doordat mensen in een vervuilde omgeving extra ver-
vuiling minder opvallend en ‘erg’ vinden dan in een schone omgeving. Het zou ook 
kunnen zijn dat een schone omgeving de norm ‘geen rommel op straat gooien’ wordt 
geactiveerd en in een vervuilde omgeving niet.
De norm kan geactiveerd worden door de fysieke omgeving en door personen in die 
omgeving. Mensen houden zich meer aan sociale normen als anderen aanwezig zijn. 
Als anderen tot de eigen in-group behoren, worden groepsnormen geactiveerd en 
kan, afhankelijk van wie aanwezig zijn, vandalisme een geaccepteerde vorm van 
gedrag zijn. Ook hier kan het model worden toegepast, waarbij onbewuste en 
bewuste activatie van de norm wordt onderscheiden. Normen moeten uiteraard wel 
zijn aangeleerd in de opvoeding en/of socialisatie (pijl D).
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Figuur 4. Normactivatie als determinant van gedrag.

5.	G EDRAGSBEïNVLOEDING

In dit hoofdstuk komen de (markt)onderzoeksmethoden aan de orde om onbewuste 
en bewuste beïnvloeding van gedrag vast te stellen. Zoals hiervoor aangegeven, 
kunnen onbewuste processen een snelle en rechtstreekse invloed hebben op gedrag. 
Onbewuste processen hebben een indirecte en doorgaans trage invloed via schemata 
op onbewuste processen en daarmee op gedrag. In veel gevallen bestaat een integra-
tie van onbewuste en bewuste processen.

5.1. Onbewuste beïnvloeding van gedrag

Zoals uit het voorgaande blijkt, wordt gedrag aangestuurd door onbewust processen 
(Figuur 1). Als er geen conflicten of problemen optreden, blijft dit onbewust, bij-
voorbeeld processen gericht op het lichamelijk functioneren en evenwicht, gewoon-
ten en eenvoudige beslissingen (Figuur 2). Externe stimuli kunnen lichamelijke reac-
ties (emoties) oproepen en leiden tot emotionele expressie zoals pupilverwijding en 
transpiratie (Figuur 3). Externe stimuli (nudges) kunnen schemata zoals normen en 
waarden, activeren met het bijbehorende gedrag (Figuur 4).
Consumentenonderzoek zou zich dus kunnen richten op externe stimuli die emoties 
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en schemata bij consumenten oproepen. Welke stimuli of cues hebben deze beteke-
nis en activatiewaarde? Welke omgevingen zijn aantrekkelijk voor consumenten en 
waarom? Welke consumenten zijn hier gevoelig voor? Denk hierbij aan het ontwerp 
van winkelcentra, winkelinrichting, merchandising, point-of-sale materiaal, verpak-
kingen, displays, advertenties en websites. Ook in reclame en andere vormen van 
marketingcommunicatie komen tekens/cues voor die onbewuste voorkeuren en 
schemata oproepen.
Hieronder staan de (impliciete) typen marktonderzoek die gebruikt kunnen worden 
bij onbewuste processen. 

5.1.1. Om onbewuste processen en toestanden te meten worden methoden gebruikt 
die lichamelijke verschijnselen of reactiesnelheden meten, meestal zonder dat res-
pondenten weten welke concepten er gemeten worden. Fysiologisch en neurolo-
gisch onderzoek hoort hier ook bij.

5.1.2. In fysiologisch onderzoek worden vooral perifere zaken gemeten zoals huid-
weerstand (leugendetector), pupilverwijding en spiercontracties in het gezicht. Met 
‘perifeer’ wordt hier bedoeld: aan de buitenzijde van het lichaam. Fysiologisch 
onderzoek is ‘objectief’, omdat consumenten hun emoties niet of nauwelijks kunnen 
onderdrukken of zich anders kunnen voordoen dan ze zijn. Perifere verschijnselen 
zijn correlaten van onbewuste processen en verschijnselen die niet met ‘bewuste’ 
methoden zoals een vragenlijst of een interview gemeten kunnen worden. 

5.1.3. Naast perifere zijn er ‘centrale’ verschijnselen zoals hersengolven en zuurstof-
toevoer via het bloed naar de hersenen. Dit laatste wordt gemeten met een fMRI 
scan. Hiermee is vast te stellen of een stimulus (logo, advertentie) op hersenniveau 
effecten oproept (Lamme, 2010). Soms is ook vast te stellen welke effecten dit zijn, 
als de algemene functie van het reagerende hersengedeelte bekend is. Hersengedeel-
ten hebben bepaalde functies zoals een angst- of beloningscentrum. Uit de activiteit 
van deze centra kunnen conclusies worden getrokken over de motivaties van en 
effecten op consumenten. Hersenonderzoekers leggen overigens vaak een directe 
relatie tussen hersenprocessen en gedrag zonder hierbij mentale constructen zoals 
attitude en intentie te gebruiken.

5.1.4. Voorts bestaan er meetmethoden voor impliciete (onbewuste) attitudes en cog-
nities. Greenwald et al (1995, 1998, 2003, 2009) hebben de IAT, de impliciete associ-
atietoets, ontwikkeld. Gawronski & Payne (2010) geven in hun handboek een over-
zicht van deze impliciete toetsen. Ook Reus, Van der Land & Moorman (2008) 
bespreken deze toetsen in paragraaf 3.3 van SWOCC-publicatie 45. In deze toetsen 
wordt meestal de reactiesnelheid gemeten waarmee mensen reageren op een associ-
atie of koppeling van twee concepten zoals enerzijds een merk of product en ander-
zijds een aantal positieve of negatieve eigenschappen van merken of producten. De 
veronderstelling hierbij is dat hoe sneller consumenten deze eigenschappen koppe-
len aan een merk of product, des te sterker de associatie is. 
Een andere methode is voltooiing van zinnen of woorden: Hei- kan worden afge-
maakt als heide, heipaal of Heineken. Een woord als O..a kan worden afgemaakt als 
oma, opa of Ola. Een consument zal het woord afmaken met het woord dat het eerst 
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in hem/haar opkomt en onbewust of bewust in het geheugen is opgeslagen. In de 
procesdissociatieprocedure (Jacoby, 1991) kan onbewuste en bewuste opslag in het 
geheugen worden onderscheiden.

5.1.5. Als vijfde type marktonderzoek is er nonverbale communicatie om minder 
bewuste motieven van consumenten op te sporen (Zaltman, 2003). In beelden en 
projectieve technieken kunnen consumenten motieven naar voren laten komen die 
ze moeilijk onder woorden kunnen brengen, maar die een rol spelen of zelfs bepa-
lend zijn voor hun voorkeuren. 

5.2. Bewuste beïnvloeding van gedrag

Gedragsbeïnvloeding door bewuste processen verloopt via een indirecte route. 
Gedurende het hele leven worden schemata ontwikkeld en veranderd, door opvoe-
ding, door marketingcommunicatie, door massamedia, door gesprekken tussen con-
sumenten, face-to-face of via sociale media, door de zichtbaarheid en het gebruik van 
producten en merken. Hiermee worden meningen gevormd en ontwikkeld. Denk 
bijvoorbeeld aan de meningsvorming over banken, verzekeraars en pensioenfondsen 
na de kredietcrisis en het sterk gedaalde vertrouwen in financiële instellingen (Van 
Raaij, 2009). Via schemata communiceren consumenten met elkaar en beïnvloeden 
ze elkaar. Massamedia en sociale media spelen hierbij een belangrijke rol. 
Hieronder staan de (expliciete) typen marktonderzoek die gebruikt kunnen worden 
bij bewuste processen. 

5.2.1. Om bewuste processen en toestanden te meten worden expliciete methoden 
gebruikt zoals vragenlijsten en interviews. Dit zijn methoden die mentale reacties, 
kennis, attitudes en gedrag meten, terwijl respondenten meestal weten welke con-
cepten er gemeten worden.

5.2.2. Consumentenonderzoek zou zich dus kunnen richten op de inhoud van 
bewuste schemata (Tabel 1) bij verschillende segmenten van consumenten. Denk 
hierbij aan opinieonderzoek, psychografisch (levensstijl) onderzoek, interesse in en 
betrokkenheid bij producten en diensten. Het gaat hierbij vooral om de huidige 
opvattingen en ideeën van consumenten tot stand gekomen door massa- en sociale 
communicatie en door terugkoppeling van (effecten van) gedrag en ervaringen uit 
het verleden. Deze schemata behoeven niet overeen te stemmen met het gedrag, 
maar kunnen op termijn wel effect hebben op gedrag. 

5.2.3. Een andere groep vormen de plannen, koopintenties, doelen en toekomstbeel-
den die consumenten van zichzelf en hun gezin hebben. Zie voor doelactivatie Bargh 
et al (2001). Niet alle plannen zullen gerealiseerd worden en niet alle koopintenties 
monden uit in een aankoop, maar toch kunnen ze een goed beeld geven hoe consu-
menten denken en waardoor ze gemotiveerd worden. Als uit onderzoek blijkt dat de 
intenties om een Peugeot te kopen toenemen, is dat deels een voorspeller welke con-
sumenten een Peugeot zal gaan kopen en deels een indicatie dat het merk Peugeot 
vaker overwogen wordt en blijkbaar populairder is geworden. 
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5.2.4. Wat minder betrouwbare informatie oplevert, zijn interviews en vragenlijsten 
waarin gevraagd wordt naar de redenen en motieven van een aankoop en markkeuze. 
Uiteraard geven respondenten wel antwoorden, maar deze introspectie is weinig 
betrouwbaar en doorgaans een rationalisatie achteraf (Nisbett & Wilson, 1977). 
Waarschijnlijk zullen consumenten hun ‘echte’ en onbewuste motieven niet (kunnen 
of willen) rapporteren.

5.2.5. Consumenten leren van de terugkoppeling van de effecten van hun gedrag. Ze 
ervaren of een beslissing goed was of minder goed. Ze passen hun gedrag en energie-
verbruik aan, als ze informatie krijgen over hun momentane verbruik in de woning 
(Van Houwelingen & Van Raaij, 1989) of in de auto. Dit laatste is een bewuste terug-
koppeling. Een voorbeeld van onbewuste terugkoppeling is het kiezen of mijden van 
producten waarmee men een goede of slechte ervaring heeft. Dit betekent dat niet 
alleen gedrag maar ook schemata worden aangepast op basis van terugkoppeling.

5.2.6. Observatie van koopgedrag en pantry checks. Observatie van feitelijk koopge-
drag in de winkel en de aanwezigheid van producten in huis levert nuttige informatie 
op wie welke producten en merken koopt, in welke hoeveelheid (zware en lichte 
gebruikers) en via welk kanaal (winkel, internet), ten behoeve van de schatting van 
marktaandelen en marktontwikkelingen, maar ook voor productontwikkeling en 
marketingcommunicatie.

6.	 Conclusie

De hernieuwde belangstelling voor het onbewuste heeft nieuwe inzichten opgele-
verd over de  onbewuste aansturing van gedrag en over de indirecte invloed van 
bewuste processen op gedrag. Het onbewuste blijkt het gedrag aan te sturen en dat 
wordt in de ‘oude’ gedragsmodellen zoals van Fishbein & Ajzen (1975) en Petty & 
Cacioppo (1986) niet verdisconteerd. In het Elaboration Likelihood Model (ELM) 
van Petty & Cacioppo (1986) wordt wel een onderscheid gemaakt tussen de centrale 
en perifere route. De centrale route is een bewust proces van nadenken en afwegen. 
In de perifere route worden cues gebruikt om een voorkeur of beoordeling te kunnen 
geven. Dit laatste zou verklaard kunnen worden als het activeren van (onbewuste) 
schemata (Figuur 4). 
Hoewel het onbewuste het gedrag aanstuurt, speelt het bewuste de rol van scheids-
rechter, bewaker van de identiteit, verzamelaar van aanvullende informatie, luiste-
raar en kijker naar de media, en communicator met anderen. Dit zijn uiterst belang-
rijke en bewuste functies die invloed uitoefenen op de gedragsaansturing door het 
onbewuste (Figuur 1).
Hoewel sommige auteurs spreken van twee aparte systemen, werken onbewuste 
(systeem 1) en bewuste (systeem 2) processen samen zoals in Figuur 2 is weergege-
ven. Bewuste processen treden op als het onbewuste ‘er niet uit komt’, dat wil zeggen 
als onbewuste processen met elkaar in conflict zijn of als er onvoldoende informatie 
voorhanden is. Het bewuste levert dan aanvullende informatie om het conflict op te 
lossen, bijvoorbeeld aanvullende informatie om via een coherence shift tot een keuze 
en oplossing van een probleem te komen (Figuur 2).
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Het voorgestelde model blijkt ook op te gaan voor het ontstaan van emoties en 
gevoelens (Figuur 3). Emoties zijn lichamelijke reacties op een stimulus en gevoelens 
zijn de bewuste interpretatie en beleving van deze lichamelijke reacties. Lichamelijke 
reacties en daarmee gevoelens treden snel op na confrontatie met een stimulus die 
daartoe aanleiding geeft.
Deze nieuwe inzichten hebben grote gevolgen voor het marktonderzoek om 
betrouwbare informatie te verkrijgen over motieven en schemata van consumenten 
die het gedrag kunnen voorspellen. Introspectie is onbetrouwbaar en vragen naar de 
redenen van een voorkeur of aankoop levert geen betrouwbare informatie op omdat 
de ‘echte’ motieven onbewust zijn en de aansturing van gedrag een onbewust proces 
is. In plaats daarvan kan marktonderzoek zich richten op een drietal methoden: 
(1)	 Bewuste, expliciete schemata van consumenten, d.w.z. ideeën, opinies, voor-

keuren, standpunten, normen en waarden. Deze bewuste schemata hebben een 
indirecte invloed op gedrag.

(2) 	 Onbewuste, impliciete meting van reactiesnelheid bij associaties van produc-
ten, merken en de eigenschappen van deze producten en merken. Voorts peri-
fere fysiologische processen en centrale hersenprocessen (fMRI scans) om 
voorkeuren en gedrag te voorspellen en te verklaren. 

(3) 	 Terugkoppeling van gedrag en de effecten van gedrag zoals consumenten dat 
ervaren en gebruiken om gedrag te veranderen en schemata te bevestigen of aan 
te passen.
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4.	 Can You Feel It? Emoties adverteren en 
meten in een vreemde taal

Bart de Langhe, Stijn M.J. van Osselaer, Stefano Puntoni en 
Daniel Fernandes 

Samenvatting

Onder invloed van de globalisering komt het meer en meer voor dat reclame en marktonderzoek 
worden opgesteld in een taal die niet de moedertaal is van de consument. Dit artikel toont aan dat 
reclame in de tweede taal een zwakkere emotionele impact heeft dan reclame in de moedertaal. Dit 
effect hangt af van de frequentie waarmee woorden worden gebruikt in de moedertaal versus de 
tweede taal. Voor managers is het aan te raden om de moedertaal te gebruiken bij het adverteren van 
emoties. In marktonderzoek leidt het gebruik van de tweede taal tot het “Anker Contractie Effect” 
(ACE): consumenten rapporteren meer intense emotionele ervaringen op antwoordschalen in een 
vreemde taal dan op antwoordschalen in hun moedertaal. Door emoticons te gebruiken kunnen 
marktonderzoekers ACE op een eenvoudige manier neutraliseren.

Trefwoorden: globalisering, tweetaligheid, emoties, brand management, interna-
tionaal marktonderzoek

1.	 Inleiding

Een belangrijke doelstelling van brand management is het opbouwen van een emo-
tionele relatie tussen consumenten en hun merken. Reclame en marktonderzoek zijn 
essentiële tools om emotionele ervaringen te creëren en te meten. Door de groei van 
het internet, het kosmopolitisme van grote steden, en de internationale handel com-
municeren bedrijven vandaag met consumenten over de hele wereld. Ten opzichte 
van een paar decennia geleden worden consumenten dan ook veel vaker benaderd 
door marketeers in een taal die niet hun moedertaal is, meestal het Engels. In Neder-
land bevat bijvoorbeeld meer dan 40% van de TV-advertenties Engelse woorden 
(Gerritsen et al., 2000) en dit verschijnsel is geenszins beperkt tot westerse culturen 
(Lee, 2006). Voorbeelden zijn de slogans “I’m loving it” van McDonald’s en “Motion 
and emotion” van Peugeot. Deze tendens zet zich ook voort in marktonderzoek. 
Consumenten over de hele wereld beoordelen producten en diensten (zoals CD’s, 
boeken, hotels, etc.) op antwoordschalen die vaak opgesteld zijn in een andere taal 
dan hun moedertaal. Amazon.com, bijvoorbeeld, een wereldwijde retailer die actief 
is in meer dan 100 landen, vraagt klanten om producten te beoordelen op een ant-
woordschaal met de emotionele labels “I hate it” en “I love it”. Ook Barnesandno-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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ble.com vraagt aan internationale bezoekers om CD’s te beoordelen op een ant-
woordschaal met als ankerpunt “emotional”.
Voor brand managers is het van belang te weten of de globalisering van taal in mar-
keting een invloed heeft op (1) de emotionele impact van reclame en (2) op de emo-
tionele evaluaties van consumenten in marktonderzoek. Dit artikel biedt een ant-
woord op deze vragen. In het eerste deel presenteren we 2 experimenten die aanto-
nen dat reclame in de moedertaal van de consument in het algemeen een sterkere 
emotionele impact heeft dan reclame in de tweede taal. In het tweede deel presente-
ren we 2 experimenten die aantonen dat consumenten minder extreme emotionele 
evaluaties geven in marktonderzoek dat opgesteld is in hun moedertaal dan markt-
onderzoek opgesteld in hun tweede taal.

2.	 Emoties adverteren in een vreemde taal
 
De voorspelling dat de moedertaal speciale emotionele kwaliteiten bezit is waar-
schijnlijk niet verrassend voor een tweetalige. Ondanks de intuïtieve aantrekkings-
kracht van deze voorspelling, werd er in marketing nog geen onderzoek gedaan naar 
verschillen in de emotionele intensiteit van reclame als een functie van taal. In andere 
onderzoeksgebieden is het echter mogelijk om enig bewijs in overeenstemming met 
deze intuïtie te vinden.
Op basis van introspectie, interviews of literaire analyse heeft taalkundig onderzoek 
in een aantal gevallen gewezen op de speciale emotionaliteit van de moedertaal 
(Pavlenko, 2005). Bovendien heeft psycholinguïstisch onderzoek naar taboe 
woorden en vloeken aan de hand van zelfrapportering en fysiologische metingen 
aangetoond dat de waargenomen emotionele intensiteit van deze zeer emotionele 
woorden het grootst is in de moedertaal (Dewaele, 2004; Harris et al., 2003). In het 
kader van sociale interactie toonden Bond en Lai (1986) aan dat hun deelnemers het 
makkelijker vonden om gênante onderwerpen te bespreken in hun tweede taal dan 
in hun moedertaal. Bond en Lai stellen dat de overschakeling naar de tweede taal in 
gênante situaties toelaat om een zekere afstand te nemen van het onderwerp. Op 
basis van klinische case studies, kwam Javier (1989) eveneens tot de conclusie dat het 
van nut kan zijn om tijdens therapiesessies over te schakelen naar een andere taal om 
zo gevoelige onderwerpen bespreekbaar te maken.
Deze situaties zijn allen gekenmerkt door een combinatie van extreme emotionaliteit 
en zelf-belang waardoor het moeilijk is om de resultaten zomaar te extrapoleren naar 
situaties die gekenmerkt zijn door een mildere emotionaliteit. Een eerste doel van 
ons onderzoek was daarom het effect van taal op emotionaliteit te onderzoeken in 
een marketing context. 
Een andere open kwestie betreft het mechanisme dat het verschil in emotionaliteit 
tussen de moedertaal en de tweede taal kan verklaren. Recent stelden een aantal 
auteurs voor dat een verschil in relatieve emotionaliteit van de moedertaal en de 
tweede taal zou kunnen voortkomen uit verschillen in de context waarin de talen 
geleerd en gebruikt werden (Altarriba, 2003; Harris et al., 2006; Pavlenko, 2005). 
Dewaele (2004) toonde bijvoorbeeld aan dat talen die verworven werden in een leer-
context (bijvoorbeeld in taallessen) geassocieerd zijn met minder intense emotionele 
reacties dan talen die verworven werden in een natuurlijke context (bijvoorbeeld op 
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vakantie). Op basis van zogenaamde ‘episodische spoor theorieën’ van het menselijk 
geheugen en taal stellen wij voor dat, naast de emotionaliteit van de situaties waarin 
een woord voordien gebruikt werd, ook het aantal voorgaande situaties waarin een 
bepaald woord gebruikt werd een belangrijke invloed heeft op de emotionaliteit van 
dat woord. Naarmate een woord vaker gebruikt wordt neemt het aantal emotionele 
ervaringen waaraan het woord gekoppeld is toe, en dit verhoogt de emotionele 
intensiteit van dat woord (voor een uitvoerige uiteenzetting, zie Puntoni et al., 2009). 
Aangezien consumenten in het algemeen vaker hun moedertaal gebruiken dan hun 
tweede taal zouden woorden in de moedertaal dus een sterkere emotionele intensi-
teit moeten verwerven. Echter, voor woorden die vaker gebruikt worden in de 
tweede taal dan in de moedertaal, voorspellen wij juist een emotioneel voordeel van 
de tweede taal.

2.1.	 Experiment 1

Het doel van het eerste experiment was te testen of reclame-boodschappen in de moe-
dertaal als emotioneler gepercipieerd worden dan dezelfde boodschappen in een andere 
taal. We vroegen respondenten een aantal reclame-slogans te beoordelen op emotiona-
liteit. Naast emotionaliteit vroegen we aan de respondenten om de slogans ook te 
beoordelen op originaliteit. Zo wilden we aantonen dat het voordeel van de moedertaal 
specifiek is voor emotionaliteit en dus niet universeel als beter bevonden wordt. Met 
andere woorden, we verwachten een twee-wegs interactie tussen taal (moedertaal vs. 
tweede taal) en het type van beoordeling (emotionaliteit vs. originaliteit) zodanig dat 
slogans in de moedertaal als emotioneler beoordeeld worden dan slogans in de tweede 
taal zonder dat er een vergelijkbaar effect optreedt van taal op originaliteit. 
Om zeker te zijn dat het effect van taal op emotionaliteit niet verklaard kan worden 
door een verschil in emotionaliteit tussen de specifieke talen die bestudeerd werden 
in ons experiment, maakten we gebruik van een gebalanceerd tweetalig design. Con-
creet betekent dit dat onze populatie bestond uit Nederlands-Frans tweetaligen, 
waarvan precies de helft van de populatie Frans als moedertaal had en Nederlands als 
tweede taal. De andere helft van de respondenten had Nederlands als moedertaal en 
Frans als tweede taal. Een verschil in emotionaliteit tussen de slogans in de moeder-
taal en de slogans in de tweede taal kan dus niet verklaard worden door, bijvoor-
beeld, de grotere emotionaliteit van Romaanse talen (zoals het Frans) dan Germaan-
se talen (zoals het Nederlands). 

2.1.1. Methode
Design en respondenten. De studie gebruikte een 2 (taal van de slogans: moedertaal 
vs. tweede taal) × 2 (type van beoordeling: emotionaliteit vs. originaliteit) × 2 (moe-
dertaal van de respondent: Frans vs. Nederlands) mixed design, waarin de taal van de 
slogans en het type van beoordeling within-subjects werden gemanipuleerd en de 
moedertaal van de respondent een between-subjects factor was. Daarnaast werden 
de volgorde van de slogans en de taal-volgorde between-subjects gecontrabalan-
ceerd. Het experiment werd uitgevoerd in Brussel, de tweetalige Frans-Nederlandse 
hoofdstad van België. De respondenten waren 64 Frans-Nederlands-Engels drietali-
gen die aan de studie deelnamen in ruil voor een kleine beloning (Mleeftijd = 25,48; SD 
= 7,06; 25 vrouwen).
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Stimuli. De slogans werden eerst opgesteld in het Engels en later vertaald naar het 
Nederlands en het Frans door autochtone Nederlands- en Franstaligen. De vertaalde 
slogans werden vervolgens gecontroleerd op consistentie met de Engelse versie door 
twee onafhankelijke beoordelaars. De slogans hadden betrekking op verschillende 
productcategorieën: bloemen (“Zie hoe het gezicht van je geliefde oplicht met een 
schitterende glimlach.”), pretpark (“Daar waar een kind een kind kan zijn en de 
magie nooit ophoudt. De gelukkigste plaats op aarde.”), hotel (“Als jij hier bent, ben 
je familie voor ons. Wij laten het licht voor jou aan.”), diepgevroren voeding (“Niets 
lijkt meer op thuis. Wees gelukkig, wees gezond!”), drugs (“Ouders die drugs gebrui-
ken hebben kinderen die drugs gebruiken.”), en speelgoed (“Bouw iets samen met je 
kind. Je zal nooit te oud worden voor ons speelgoed.”). Twee slogan-volgordes 
werden willekeurig gemaakt en twee extra volgordes werden gegenereerd door het 
omkeren van de eerste twee, wat resulteerde in vier verschillende slogan-volgordes. 
Voor de taal-volgordes werd dezelfde procedure toegepast. De vier slogan-volgor-
des werden vervolgens gekruist met de vier taal-volgordes, wat resulteerde in 16 
contrabalancerende condities.
Procedure. De studie werd uitgevoerd in Brussel vanwege zijn bijzondere taalkun-
dige eigenschappen. Veel mensen die in Brussel wonen en werken spreken vloeiend 
Frans en Nederlands. De deelnemers werden geworven in de drie belangrijkste 
metro-en treinstations in Brussel. Treinreizigers werden aangesproken in het Engels, 
gevraagd naar hun moedertaal (Frans of Nederlands) en of ze vloeiend drietalig 
waren (Frans, Nederlands, Engels). Als ze aangaven vlot drietalig te zijn, werden ze 
uitgenodigd om deel te nemen aan een internationale studie over reclame. Aan de 
deelnemers werd een boekje gegeven, met instructies en vragen in het Engels. Op de 
tweede pagina werden zes slogans gepresenteerd, drie in het Frans en drie in het 
Nederlands. De deelnemers werden gevraagd om de emotionaliteit van de slogans te 
beoordelen op een unipolaire zeven-punten schaal (ankerpunten waren “niet emoti-
oneel” en “emotioneel”). Op de volgende pagina werden dezelfde slogans opnieuw 
gepresenteerd en werden de deelnemers gevraagd om de originaliteit van de slogans 
te beoordelen (ankerpunten waren “niet origineel” en “origineel”). 

2.1.2. Resultaten
Voor alle deelnemers werden de scores voor emotionaliteit en originaliteit in beide 
talen gemiddeld, wat resulteerde in vier indices. Deze data werden geanalyseerd met 
een repeated-measures ANCOVA met taal van de slogan (moedertaal vs. tweede 
taal) en het type beoordeling (emotionaliteit vs. originaliteit) als within-subjects fac-
toren en de moedertaal van de respondent als between-subjects factor. Omdat 
geslacht de gevoeligheid voor emotionele informatie kan beïnvloeden (Bloise & 
Johnson, 2007) werd deze variabele toegevoegd als een extra factor. Slogan-volgor-
de, taal-volgorde, en hun interactie werden toegevoegd als covariaten. 
Er was geen significant effect van de moedertaal van de respondent (p > 0,74), een 
marginaal significant hoofdeffect van taal (F(1, 45) = 3,05; p < 0,09; beoordelingen 
van slogans in de moedertaal waren marginaal hoger dan beoordelingen van slogans 
in de tweede taal), en een significant hoofdeffect van het type beoordeling (F(1, 45) 
= 45,74; p < 0,001; beoordelingen voor emotionaliteit waren over het algemeen hoger 
dan beoordelingen voor originaliteit). Cruciaal is dat de twee-wegs interactie tussen 
de taal van de slogans en het type beoordeling significant was (F(1, 45) = 4,15; p < 
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0,05). Deze interactie is in de verwachte richting (zie figuur 1). Slogans in de moeder-
taal (M = 4,59) werden beoordeeld als emotioneler dan slogans in de tweede taal (M 
= 4,30; F(1, 45) = 6,86; p = 0,01). Er was echter geen effect van taal op originaliteit (p 
> 0,9; voor de moedertaal, M = 3,72; voor de tweede taal, M = 3,70). Deze twee-wegs 
interactie werd niet gekwalificeerd door de drie-wegs interactie tussen de moeder-
taal van de respondent, taal, en het type beoordeling (p > 0,36). In het bijzonder, het 
gemiddelde emotionele voordeel van de moedertaal was precies 0,29, zowel voor 
respondenten met Frans als moedertaal (voor de moedertaal, M = 4,52; voor de 
tweede taal, M = 4,23) als voor respondenten met Nederlands als moedertaal (voor 
de moedertaal, M = 4,65; voor de tweede taal, M = 4,36). Met andere woorden, het 
emotionele voordeel van slogans in de moedertaal was identiek ongeacht de moeder-
taal van de deelnemers. 

Figuur 1. Interactie-effect van taal (moedertaal vs. tweede taal) en type beoordeling (emotionali­
teit vs. originaliteit) geobserveerd in experiment 1.

De drie-wegs interactie tussen taal van de slogan, type beoordeling, en geslacht was 
marginaal significant (F(1, 45) = 2,99; p < 0,1). Het emotionele voordeel van de moe-
dertaal was meer uitgesproken bij vrouwen (M = 0,49) dan bij mannen (M = 0,16; 
F(1, 45) = 5,99; p = 0,02), terwijl er geen interactie-effect tussen taal en geslacht was 
op originaliteit (p > 0,78). Onderzoek naar het autobiografische geheugen suggereert 
dat vrouwen een sterker geheugen hebben voor emotionele gebeurtenissen dan 
mannen (Davis, 1999). Het verschil in aandacht voor emoties zou dit marginaal sig-
nificant effect kunnen verklaren. Een aantal andere theoretisch oninteressante effec-
ten met betrekking tot de contrabalancerende covariaten (e.g., effecten van slogan-
volgorde) waren ook significant.
Ter samenvatting, in deze studie werden Frans-Nederlands-Engels drietaligen 
gevraagd een reeks Nederlandse en Franse reclameslogans op emotionaliteit en ori-
ginaliteit te beoordelen. De helft van de deelnemers had het Frans als moedertaal en 
de andere helft het Nederlands. We vonden een twee-wegs interactie tussen taal en 
het type beoordeling zodanig dat slogans in de moedertaal als emotioneler maar niet 
als origineler beoordeeld werden dan slogans in de tweede taal. De afwezigheid van 
een effect op originaliteit suggereert dat het voordeel van de moedertaal niet univer-
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seel geldt voor alle complexe beoordelingen. De twee-wegs interactie werd overi-
gens niet gekwalificeerd door een drie-wegs interactie met de moedertaal van de res-
pondent: de grootte van het emotionele voordeel van de moedertaal was precies het-
zelfde voor Nederlandstalige en Franstalige respondenten. Het emotionele voordeel 
van de moedertaal kan dus niet te wijten zijn aan het feit dat één van de talen inherent 
meer emotioneel zou zijn.

2.2. Experiment 2

Experiment 1 toonde het emotionele voordeel van de moedertaal aan in een marke-
ting-context. Onze hypothese is dat dit emotionele voordeel van de moedertaal kan 
verklaard worden door de relatieve frequentie waarmee de moedertaal en de tweede 
taal gebruikt worden. Als deze stelling correct is dan moet het mogelijk zijn om het 
emotionele voordeel van de moedertaal om te keren voor woorden die vaker in de 
tweede taal gebruikt worden. Met andere woorden, woorden die vaker gebruikt 
worden in de tweede taal dan in de moedertaal, zouden als emotioneler moeten 
gezien worden in de tweede taal dan in de moedertaal. Experiment 2 test deze pre-
dictie. Als stimuli gebruikten we Nederlandse (moedertaal) en Engelse (tweede taal) 
woordparen die geselecteerd werden via een pretest. In dit experiment voorspellen 
we geen hoofdeffect van taal, maar een crossover interactie zodanig dat woorden die 
voornamelijk voorkomen in de moedertaal als emotioneler zullen ervaren worden in 
de moedertaal dan in de tweede taal, terwijl het tegenovergestelde geldt voor 
woorden die voornamelijk voorkomen in de tweede taal.

2.2.1. Methode
Design en respondenten. Het design van deze studie was een 2 (taal: moedertaal vs. 
tweede taal) × 2 (taalcontext: vaker in moedertaal vs. vaker in tweede taal) volledig 
within-subjects design. Daarnaast werd de volgorde van taal gemanipuleerd between-
subjects. Vier between-subjects contrabalancerende condities manipuleerden de volg-
orde van de woorden. In totaal leidde dit tot acht verschillende versies van het boekje. 
Deelnemers waren 94 studenten aan de Erasmus Universiteit Rotterdam (Mleeftijd = 
23,28; SD = 1,85; 41 vrouwen) die deelnamen in ruil voor een reep chocolade.
Procedure. Aan het einde van een les werden studenten gevraagd om een boekje in te 
vullen waarin acht concepten werden gepresenteerd. Voor elk concept beoordeelden 
de deelnemers de emotionaliteit van de overeenkomstige woorden in de moedertaal 
en de tweede taal. Bijvoorbeeld, voor het concept “begrafenis/funeral”, beoordeel-
den ze de emotionaliteit van “begrafenis” en van “funeral” (op een negen-punten 
schaal gaande van “helemaal niet emotioneel” tot “heel emotioneel”). Voor de helft 
van de deelnemers werd eerst het woord in de moedertaal gepresenteerd en voor de 
andere helft eerst het woord in de tweede taal. 
Stimuli. De stimuli werden geselecteerd op basis van een pretest bij 50 studenten 
(Mleeftijd = 21,38; SD = 1,94). In de pretest werd aan de deelnemers gevraagd om voor 
een aantal woordparen aan te geven in welke mate ze het woord vaker gebruiken in 
de moedertaal dan wel in de tweede taal. Vierentwintig woordparen werden achter-
eenvolgens gepresenteerd (in vier verschillende versies van het boekje werd de volg-
orde van de woorden between-subjects gevarieerd). Voor elk paar beantwoordden 
de deelnemers de volgende vraag: “Hoe vaak heb je dit concept gebruikt in een 
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Nederlandstalige context of in een Engelstalige context?” (op een negen-punten 
schaal, gaande van “veel vaker in een Nederlandstalige context” tot “veel vaker in 
een Engelstalige context”). Hoewel het gemiddelde van alle concepten aanzienlijk 
lager lag dan het midden van de schaal (wat aangeeft dat de concepten vooral gebruikt 
werden in een Nederlandstalige context; p < 0,001), observeerden we toch een rela-
tief grote variatie in taal-context over de 24 concepten (2,62 < M < 6,36; SD = 1,03). 
De scores werden gerangschikt en de vier woordparen die het laagst scoorden (M = 
3,10) en de vier die het hoogst scoorden (M = 6,00, t(49) = -12,97; p < 0,001) werden 
geselecteerd voor het hoofdonderzoek. De concepten die frequenter voorkomen in 
de moedertaal waren: “begrafenis/funeral”, “oma/grandma”, “speeltuin/play-
ground” en “hertentamen/resit”. De concepten die frequenter voorkomen in de 
tweede taal waren: “luchthaven/airport”, “loopbaan/career”, “hartstocht/passion” 
en “wereldbeker/world cup”.

2.2.2. Resultaten
Voor alle deelnemers werden de beoordelingen op emotionaliteit voor de vier 
woorden die vooral voorkomen in de moedertaal en in de tweede taal en gepresen-
teerd werden in de moedertaal en in de tweede taal gemiddeld, wat resulteerde in vier 
indices. Deze variabelen werden vervolgens onderworpen aan een repeated-measu-
res ANCOVA met taal-vorgorde en woord-volgorde en hun interactie als contra-
balancerende between-subjects factoren. De hoofdeffecten van taal en van taalcon-
text waren niet significant (ps > 0,33). De twee-wegs interactie tussen deze factoren 
was echter wel significant en in de voorspelde richting (F(1, 86) = 84,03; p < 0,001). 
Zie figuur 2.

Figuur 2. Interactie-effect van taal (moedertaal vs. tweede taal) en taalcontext (vaker in moeder­
taal vs. vaker in tweede taal) op beoordeling van emotionaliteit geobserveerd in experiment 2.

Voor concepten die voornamelijk in de moedertaal voorkomen werd de vertaling in 
de moedertaal (M = 6,12) als emotioneler beoordeeld dan de vertaling in de tweede 
taal (M = 5,04; F(1, 86) = 50,90; p < 0,001). Omgekeerd werd voor concepten die 
voornamelijk in de tweede taal voorkomen de vertaling in de moedertaal (M = 5,1) 
als minder emotioneel beoordeeld dan de vertaling in de tweede taal (M = 6,03; F(1, 
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86) = 76,35; p < 0,001). Het effect van taal op emotionaliteit was significant en in de 
voorspelde richting voor alle woorden in beide talen (alle ps < 0,001). Een aantal 
andere theoretisch oninteressante effecten met betrekking tot de contrabalancerende 
factoren waren ook significant.
Dit experiment onderbouwt de stelling dat de frequentie waarmee woorden in de 
moedertaal en de tweede taal gebruikt worden het verschil in emotionaliteit tussen de 
moedertaal en de tweede taal verklaart. Op basis van een pretest maakten we een 
onderscheid tussen concepten die hoofdzakelijk voorkomen in de moedertaal of de 
tweede taal. De deelnemers aan het hoofdonderzoek beoordeelden dan de emotiona-
liteit van zowel het woord in de moedertaal als het woord in de tweede taal. We vonden 
een crossover interactie tussen taal en taalcontext. Voor concepten die voornamelijk 
voorkomen in de moedertaal repliceerden we het emotionele voordeel van de moeder-
taal geobserveerd in experiment 1, maar voor concepten die voornamelijk voorkomen 
in de tweede taal zagen we een omkering van dit effect: in dit geval werden woorden 
in de tweede taal als emotioneler beoordeeld dan woorden in de moedertaal.

3. 	 Emoties meten in een vreemde taal: Het 
“Anker Contractie Effect”

Naast reclame, worden consumenten ook in marktonderzoek vaak benaderd in 
vreemde talen. Onder invloed van de globalisering wordt vandaag de dag een groot 
aandeel van marktonderzoek gegevens verzameld bij meertalige en multiculturele 
respondenten (zie ook Van’t Land (2002) voor een bespreking van deze problema-
tiek). Hoewel marktonderzoekbureaus hun enquêtes vaak vertalen naar de moeder-
taal van de respondent zijn er veel gevallen waarin gegevens verzameld worden in de 
tweede taal van de respondent. Dit roept de vraag op of het verstrekken van ant-
woorden op schalen in de eigen taal versus tweede taal een systematische invloed 
heeft op de verkregen evaluaties. In dit deel introduceren we het “Anker Contractie 
Effect” (ACE), dat is de systematische neiging van tweetalige individuen om meer 
extreme emoties te rapporteren op antwoordschalen die opgesteld zijn in de tweede 
taal dan op antwoordschalen in de moedertaal (voor een uitvoerige uiteenzetting, zie 
de Langhe et al., 2011).
De traditionele meettheorie stelt dat een geobserveerde score het resultaat is van een 
ware score plus een meetfout. Hoewel ons onderzoek naar tweetaligheid en de emo-
tionele intensiteit van reclame (zie deel 1 van dit artikel) aantoont dat de taal van de 
te evalueren target een invloed heeft op de ware score, is het niet bekend of de taal 
van het meetinstrument een systematisch effect heeft op de meetfout. Toch is het 
waarschijnlijk dat, naast de te evalueren stimuli, emotie-gerelateerde woorden die 
gebruikt worden in antwoordschalen ook ervaren worden als minder intens in de 
tweede taal dan in de moedertaal. Het kan bijvoorbeeld zijn dat voor een consument 
die het Engels als tweede taal heeft de emotionele ankers op een antwoordschaal, 
zoals “happy” of “sad”, minder intens aanvoelen in het Engels dan in de eigen taal. 
Dit kan vervolgens een invloed hebben op de extremiteit van de evaluaties. Beoorde-
lingen zijn immers een functie van de interpretatie van de ankerpunten van een ant-
woordschaal (Ostrom, 1966; Upshaw, 1965). Ceteris paribus, hoe intenser de verbale 
labels op de ankerpunten van een antwoordschaal, hoe sterker respondenten de 
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neiging hebben beoordelingen te geven die verder weg liggen van de uiteinden van 
de schaal. Bijvoorbeeld, hetzelfde niveau van ervaren geluk zal leiden tot een lagere 
score op een unipolaire zeven-punten schaal als het hoogste ankerpunt verwoord is 
als “extatisch” dan wanneer het verwoord is als “tevreden”. Dus, als te evalueren 
stimuli beoordeeld worden in verhouding tot de schaalankers, en schaalankers in de 
tweede taal minder intens aanvoelen dan in de moedertaal, kunnen we meer extreme 
(i.e., minder neutrale) antwoorden verwachten als de antwoordschaal gepresenteerd 
wordt in de tweede taal dan in de moedertaal. Dit wil zeggen dat onze consument, 
die Engels als tweede taal heeft, dezelfde stimulus als intenser zal beoordelen in ver-
gelijking met de minder intens ervaren Engelse schaalankers (e.g., “happy”) dan in 
vergelijking met de als intenser ervaren Nederlandse schaalankers (e.g., “gelukkig”). 

Figuur 3. Schematische voorstelling van ACE voor een Nederlandstalige consument die vragen 
beantwoordt op Engelse unipolaire (bovenste paneel) en bipolaire (onderste paneel) antwoordscha­
len (bron: de Langhe et al., 2011). ASM = antwoordschaal in moedertaal en AST = antwoordschaal 
in tweede taal. 
Paneel boven: Als het label in de moedertaal (bijvoorbeeld “emotioneel”) als intenser wordt erva­
ren door respondenten dan het label in de tweede taal (bijvoorbeeld “emotional”) dan moet voor 
dezelfde ervaren emotionele intensiteit opgewekt door de te evalueren stimulus (in de figuur, “x”) 
de score op de antwoordschaal in de moedertaal (bijvoorbeeld, ASM = 3) lager zijn (i.e., minder 
extreem) dan de score op de antwoordschaal in de tweede taal (bijvoorbeeld, AST = 4). 
Paneel onder: Als het negatieve label in de moedertaal (bijvoorbeeld “verdrietig”) als minder 
intens wordt ervaren dan het overeenkomstige label in de tweede taal (bijvoorbeeld “sad”) dan 
moet voor hetzelfde ervaren verdriet (“x”) de score op de antwoordschaal in de moedertaal (bij­
voorbeeld, ASM = -2) hoger zijn (i.e., minder extreem) dan de score op de antwoordschaal in de 
tweede taal (bijvoorbeeld, AST = -3).
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Kortom, we voorspellen dat dezelfde stimuli zullen worden beoordeeld als emotio-
neel minder intens wanneer de antwoordschaal gepresenteerd is in de moedertaal 
dan in de tweede taal. Figuur 3 geeft een schematische weergave van ACE voor 
Nederlandstalige consumenten die een enquête invullen in het Engels.

3.1.	 Experiment 3

Experiment 3 had als doel een eerste demonstratie van ACE te bieden in een context 
die controleert voor het mogelijke effect van taal-stereotypen (Leclerc, Schmitt & 
Dubé, 1994). Als culturen (en de bijbehorende talen) variëren in hun vermeende of 
daadwerkelijke warmte en emotionele expressiviteit (Cuddy et al., 2009), is het moge-
lijk dat emotionele ankerpunten in talen geassocieerd met meer emotioneel expres-
sieve culturen als intenser worden gezien (zie experiment 1 voor een vergelijkbaar 
argument). Het is bijvoorbeeld mogelijk dat, als gevolg van sociolinguïstische proces-
sen, unipolaire schalen in het Frans (een taal verbonden met een hedonistische of 
expressieve cultuur) tot lagere scores leiden dan schalen in het Duits (een taal die ver-
bonden is met een minder emotionele cultuur; Cuddy et al., 2009). Om dit te voorko-
men gebruiken we in dit experiment opnieuw een gebalanceerd tweetalig design. 
In een smaaktest vroegen we Nederlandstalige en Franstalige respondenten choco-
lade te evalueren op een aantal emotionele dimensies. We gebruikten hierbij unipo-
laire antwoordschalen in het Frans of het Nederlands. De helft van de deelnemers 
had het Nederlands als moedertaal en de andere helft had het Frans als moedertaal. 
We verwachten dat antwoordschalen in de tweede taal leiden tot hogere ratings van 
emotionele intensiteit dan antwoordschalen in de moedertaal, ongeacht de moeder-
taal van de respondent.

3.1.1.	Methode
Design en respondenten. De studie gebruikte een 2 (taal van de schalen: moedertaal 
vs. tweede taal) × 2 (moedertaal: Frans vs. Nederlands) between-subjects design. De 
gegevens werden opnieuw verzameld in Brussel. De deelnemers werden geworven 
in cafetaria’s op de campussen van Nederlandstalige en Franstalige zuster-universi-
teiten. Alle deelnemers werden aangesproken in het Engels om asymmetrische 
invloeden van de taal van de proefleider te vermijden. Deelnemers waren 120 Frans-
Nederlands-Engels drietaligen (61 Nederlandstaligen; Mleeftijd = 22,74; SD = 5,58; 56 
vrouwen).
Procedure. De respondenten werden uitgenodigd om deel te nemen aan een internati-
onaal onderzoeksproject over de smaak van chocolade. De proefleider vroeg aan de 
deelnemers om een praline op te eten. Vervolgens beantwoordden de respondenten een 
aantal vragen op unipolaire zeven-punten schalen. Het boekje werd eerst opgesteld in 
het Engels en later vertaald door autochtone Nederlands- en Franstaligen. De vertaalde 
boekjes werden vervolgens gecontroleerd op consistentie met de Engelse versie door 
twee onafhankelijke beoordelaars. Eerst werd gevraagd aan de deelnemers om te beoor-
delen in welke mate ze zich gelukkig, vrolijk, en opgewonden voelden na het proeven 
van de chocolade (“Door de smaak van deze chocolade voel ik me ...”; Ankerpunten 
waren “helemaal niet gelukkig”/“heel gelukkig” , “helemaal niet vrolijk”/“heel vrolijk”, 
en “helemaal niet opgewonden”/“heel opgewonden”). Vervolgens vroegen we aan de 
deelnemers in welke mate ze de smaak van de chocolade verrassend en emotioneel 
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vonden (“De smaak van deze chocolade is ...”; Ankerpunten waren “helemaal niet 
verrassend”/“heel verrassend” en “helemaal niet emotioneel”/“heel emotioneel”; voor 
de 5 items, α = 0,78). Ten slotte verstrekten de respondenten elementaire demografische 
informatie, met inbegrip van hun moedertaal.

3.1.2.	Resultaten
Een repeated-measures ANOVA met de vijf items als repeated-measures en de taal 
van de schalen en de moedertaal van de respondent als between-subjects factoren 
toonde een significant hoofdeffect van de taal van de schalen (F(1, 116) = 4,08; p < 
0,05). Respondenten rapporteerden meer intense emotionele ervaringen bij het 
gebruik van antwoordschalen in hun tweede taal (M = 3,36) dan bij schalen in hun 
moedertaal (M = 3,02). Dit effect werd niet gekwalificeerd door een twee-wegs inter-
actie tussen de taal van de schalen en de moedertaal van de respondent (p > 0,66). Met 
andere woorden, de grootte van ACE was niet afhankelijk van de moedertaal van de 
respondent (het hoofdeffect van moedertaal was ook niet significant; p > 0,72).
Deze studie toont ACE aan in een gebalanceerd tweetalig design. De deelnemers 
rapporteerden intensere emotionele reacties na het proeven van chocolade op ant-
woordschalen in hun tweede taal dan op antwoordschalen in hun moedertaal. Dit 
effect werd niet gekwalificeerd door een interactie met de eigen taal (Frans vs. Neder-
lands). Hoewel we niet willen beweren dat stereotypen geassocieerd met specifieke 
talen nooit een invloed kunnen uitoefenen, toont dit onderzoek aan dat stereotypes 
alleen de resultaten niet kunnen verklaren (zie ook experiment 1). 

3.2	 Experiment 4

Een belangrijke vraag vanuit praktisch oogpunt betreft welke interventies ACE 
zouden kunnen verminderen of elimineren. In experiment 4 exploreren we de doel-
treffendheid van een corrigerende techniek, namelijk het gebruik van emoticons. 
ACE kan verklaard worden op basis van de intensere gepercipieerde emotionaliteit 
van verbale labels in de moedertaal relatief ten opzichte van verbale labels in de 
tweede taal. Naast het gebruik van verbale labels om de betekenis van de schaal te 
communiceren, kan de interpretatie van een schaal ook beïnvloed worden door non-
verbale signalen. Een manier om het effect van taal te verminderen zou dus kunnen 
zijn om respondenten te voorzien van een non-verbale basis om de intensiteit van de 
ankerpunten in te schatten. In deze studie gebruikten we emoticons als non-verbale 
cues, maar men zou ook bijvoorbeeld gekleurde bolletjes kunnen gebruiken die 
oplopen in intensiteit (de Langhe et al., 2011). Emoticons zijn symbolen die gebruik 
maken van gestileerde gezichtsuitdrukkingen om emoties weer te geven. Emoticons 
werden geselecteerd om drie redenen. Ten eerste, gezichtsuitdrukkingen staan cen-
traal in non-verbale communicatie. Voorstellingen van gezichtsuitdrukkingen, zoals 
emoticons, zijn dus waarschijnlijk krachtige signalen voor emotionele intensiteit 
(e.g., Walther & D’Addario 2001). Ten tweede worden emoticons vaak gebruikt in 
online omgevingen (Derks, Bos & von Grumbkow 2008), waar ACE vooral te ver-
wachten is. Ten derde, vanuit praktisch oogpunt zijn er emoticons beschikbaar voor 
een brede waaier van specifieke emoties.
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3.2.1.	Methode
De respondenten waren 132 studenten aan de Erasmus Universiteit Rotterdam (Mleef-

tijd = 19,87; SD = 2,07; 68 vrouwen). De deelnemers keken naar een korte animatie-
film (Pixar’s “Presto”) en beoordeelden in welke mate verdriet en geluk werden 
afgebeeld in de film. De oordelen werden gemeten op twee unipolaire vijf-punten 
schalen, gaande van “helemaal geen verdriet/geluk” tot “heel intens verdriet/geluk”. 
De deelnemers werden willekeurig toegewezen aan de cellen van een 2 (taal van de 
schalen: moedertaal [Nederlands] vs. tweede taal [Engels]) × 2 (Emoticons: aanwezig 
vs. afwezig) × 2 (Emotie: verdriet vs. geluk) mixed design, waarin de taal van de 
schalen en emoticons between-subjects gemanipuleerd werden, terwijl emotie een 
within-subjects factor was. In de conditie waar emoticons aanwezig waren, werden 
blije en verdrietige emoticons toegevoegd aan elk punt van de antwoordschaal, met 
een geleidelijke toename van de emotionele intensiteit (zie figuur 4).

Figuur 4. De emoticons die gebruikt werden in experiment 4 om ACE the elimineren.

3.2.2.	Resultaten
Een repeated-measures ANOVA met taal van de schalen en emoticons als between-
subjects factoren en emotie als een within-subjects factor resulteerde in de voorspel-
de twee-wegs interactie tussen taal van de schalen en emoticons (F(1 , 128) = 4,12; p 
< 0,05). Wanneer er geen emoticons aanwezig waren, verstrekten de deelnemers 
hogere ratings op emotionele intensiteit op antwoordschalen in hun tweede taal (M 
= 2,52) dan op antwoordschalen in hun moedertaal (M = 2,04; F(1, 128) = 7,59; p < 
0,01). Er werden echter geen verschillen waargenomen tussen antwoordschalen in de 
tweede taal (M = 2,21) en antwoordschalen in de moedertaal (M = 2,22) als er emo-
ticons werden toegevoegd (p > 0.94, zie figuur 5). 

De drie-wegs interactie tussen de taal van de antwoordschaal, emoticons, en emotie 
(verdriet vs. geluk) was niet significant (p > 0,32). Buiten een significant hoofdeffect 
van emotie (F(1, 128) = 64,57; p < 0,001) en een marginaal significant hoofdeffect van 
de taal van de antwoordschaal (F(1, 128) = 3,70; p = 0,06), waren er geen andere sig-
nificante effecten (alle ps > 0,14). Deze studie toont dus dat het mogelijk is om ACE 
te elimineren door non-verbale signalen aan antwoordschalen toe te voegen.
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Figuur 5. Twee-wegs interactie tussen emoticons (aanwezig vs. afwezig) en taal van de antwoord­
schaal (moedertaal vs. tweede taal) op beoordeling van emotionele intensiteit geobserveerd in  
experiment 4.

4. 	 Conclusies en implicaties voor marketing 
en marktonderzoek

Globalisering is een van de belangrijkste maatschappelijke trends van onze tijd en 
“een van de dominante krachten in de psychologische ontwikkeling van de mens in 
de 21ste eeuw” (Arnett 2002, p. 781). Het belang van dit proces vereist dat universi-
teiten en marktonderzoekers onderzoek doen naar aspecten die rechtstreeks samen-
hangen met globalisering, zoals tweetaligheid (zie ook Van’t Land, 2002). Dit artikel 
zet een stap in die richting door te onderzoeken hoe reclame en marktonderzoek, 
waar emoties vaak een centrale plaats innemen, beïnvloed worden door de globalise-
ring van taal en het toenemende gebruik van het Engels in marketing.  
Onze bevindingen tonen aan dat reclame in de moedertaal van de consument in het 
algemeen een sterkere emotionele impact heeft dan reclame in de tweede taal van de 
consument. Een belangrijk advies voor brand managers die emoties willen opwek-
ken bij de consument is dus dat, ceteris paribus, het aan te raden is om reclames op te 
stellen in de moedertaal van de consument. Het emotionele voordeel van de moeder-
taal is niet te wijten aan stereotypen die geassocieerd zijn met specifieke talen (bij-
voorbeeld de Italiaanse taal en cultuur die in het algemeen emotioneler is dan de 
Nederlandse taal en cultuur). We vinden dat het emotionele voordeel van de moe-
dertaal afhankelijk is van de frequentie waarmee woorden in de moedertaal gebruikt 
worden. Omdat consumenten meestal meer persoonlijke ervaringen hebben met 
woorden in hun eigen taal dan met woorden in hun tweede taal, wordt reclame in de 
eigen taal vaak gezien als meer emotioneel.
Globalisering roept ook nieuwe belangrijke vragen op voor marktonderzoekers. Wij 
onderzochten hoe het gebruik van een tweede taal in marktonderzoek de emotione-
le evaluaties van consumenten beïnvloedt. Specifiek ontdekten we dat tweetalige res-
pondenten de neiging hebben om extremere emotionele ervaringen te rapporteren 
op antwoordschalen in hun tweede taal dan op antwoordschalen in hun moedertaal. 
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We noemen dit fenomeen het Anker Contractie Effect (ACE). Wat kunnen marke-
teers doen om ACE te neutraliseren? De meest geschikte oplossing is om ervoor te 
zorgen dat alle respondenten items in hun moedertaal beantwoorden (Kotabe & 
Helsen, 2004). Echter, het verstrekken van schalen in de moedertaal aan alle respon-
denten is soms te duur of onpraktisch. Het is ook onmogelijk wanneer de moeder-
taal van de respondenten in de uiteindelijke steekproef niet op voorhand kan worden 
voorspeld, bijvoorbeeld bij opinieonderzoek onder de bewoners van multiculturele 
steden zoals Chicago, Londen of Rotterdam, of wanneer een wereldwijd publiek 
online vragen beantwoordt.
Wanneer het niet mogelijk is om het onderzoek te vertalen kan ACE a priori worden 
geëlimineerd met corrigerende technieken. Wij documenteerden bijvoorbeeld de 
effectiviteit van emoticons, maar men kan ook denken aan andere non-verbale signa-
len die aan antwoordschalen kunnen worden toegevoegd (zoals kleuren; de Langhe 
et al., 2011). Emoticons kunnen worden gebruikt bij het meten van specifieke 
emoties, in het bijzonder basale emoties die gemakkelijk kunnen worden afgebeeld 
met gestileerde gezichtsuitdrukkingen. Emoticons zijn ook bijzonder geschikt in 
online situaties en wanneer slecht begrip een potentieel probleem is, zoals in het 
geval van kinderen of een lage geletterdheid (Kotabe & Helsen, 2004). Kleuren zijn 
in plaats daarvan met name geschikt in het geval van abstracte of complexe emotio-
nele concepten (e.g., “emotioneel”, “medelijden”), maar ze kunnen kwetsbaar zijn 
voor cross-culturele verschillen in interpretatie (e.g., Roberson, Davies & Davidoff 
2000). 
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5.	 Loont het om huishoudens zonder internet 
op te nemen in een internetpanel?

JORNA LEENHEER en ANNETTE SCHERPENZEEL

SAMENVATTING

In dit artikel wordt onderzocht in hoeverre het mogelijk is om de representativiteit van een inter-
netpanel te verbeteren door huishoudens zonder internet in het panel op te nemen. De studie is 
gebaseerd op het LISS panel, beheerd door CentERdata, een op een kanssteekproef gebaseerd 
internetpanel dat bestaat uit ongeveer 5000 huishoudens. Aan niet-internethuishoudens, huishou-
dens die ten tijde van de werving geen toegang hadden tot het internet, wordt kosteloos een com-
puter en internetverbinding beschikbaar gesteld. Begin 2010 bevatte het LISS panel 545 niet-
internethuishoudens, dit is ongeveer 10% van het gehele panel.
Uit de analyses blijken vooral huishoudens bestaande uit oudere personen, niet-westerse immi-
granten en eenpersoonshuishoudens minder vaak internettoegang te hebben. Niet alleen zijn deze 
groepen ondervertegenwoordigd in veel online panels, ook is het goed mogelijk dat deelnemers uit 
deze groepen niet volledig representatief zijn voor deze segmenten. Het LISS panel blijkt een repre-
sentatieve groep van niet-interhuishoudens in te sluiten met uitzondering van huishoudens met een 
hoge gemiddelde leeftijd. Niet-internethuishoudens die deelnemen aan het panel laten hogere res-
ponscijfers op de vragenlijsten zien en een lagere uitval. Het complete LISS panel, met zowel 
internethuishoudens als niet-internethuishoudens, blijkt voor alle sociaaldemografische variabelen 
dichterbij de samenstelling van de Nederlandse bevolking te liggen dan een panel op basis van alleen 
internethuishoudens. 
Ongeveer de helft van de niet-internethuishoudens gaat gebruik van maken van het internet nadat 
ze lid zijn geworden van het panel. Het gaat dan vooral om eenvoudige toepassingen zoals e-mail 
en het zoeken naar informatie. Daarin blijven deze huishoudens duidelijk verschillen van internet-
huishoudens.

Trefwoorden: online panels, panel representativiteit, internetadoptie

1.	 INLEIDING

Internetenquêtes zijn vandaag de dag gemeengoed in sociaal-economisch onder-
zoek, marktonderzoek en opiniepeilingen. Het is vaak verreweg de snelste en goed-
koopste methode om gegevens te verzamelen. Door afname van het aantal Neder-
landse huishoudens met een vaste telefoonlijn en daarmee de vaste lijn dekkings-
graad, boeten telefonische enquêtes aan populariteit in. Een bijkomend voordeel van 
internetenquêtes is dat er geen sprake kan zijn van responseffecten veroorzaakt door 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.



de aanwezigheid van een interviewer (interviewer-effects). Daarnaast kunnen inter-
netenquêtes in zekere mate interactief zijn in tegenstelling tot bijvoorbeeld schrifte-
lijke enquêtes. Zo kunnen er filmpjes of grafische toepassingen worden toegevoegd 
en kan er met complexe routings of inleesfiles worden gewerkt. Anderzijds is het 
bereiken van de gehele bevolking één van de grootste uitdagingen van interneten-
quêtes. De penetratie van het internet is in de loop van de jaren wereldwijd toegeno-
men, maar verschilt sterk per land. In 2011 was het internet bijvoorbeeld doorge-
drongen tot 78% van de bevolking in Noord-Amerika, 49% in Italië, 70% in Frank-
rijk, 80% in Duitsland, 88% in Nederland en 92% in Zweden (www.internetworld-
stats.com/). Op huishoudniveau blijkt de internetpenetratie in Nederland 92% te 
zijn (www.statline.nl). Voor Europa als geheel is de internetpenetratie 58%, wereld-
wijd ligt dit percentage op 30%. 
Voor landen met een lage internetpenetratie ligt het voor de hand dat de dekking 
(‘coverage’) van internetpanels een punt van aandacht is. Sommige subgroepen van 
de bevolking hebben geen internet en worden dus niet gedekt door het panel. Maar 
ook bij een hoge penetratiegraad van het internet blijft de representativiteit van 
internetenquêtes een kwestie die aandacht behoeft (Couper, 2000). Naarmate de 
internetpenetratie in een land hoger ligt, vormen de  niet-internet huishoudens steeds 
meer een atypische subgroep, die steeds sterker verschilt van de groep internet huis-
houdens, een fenomeen dat de ‘digitale kloof’ wordt genoemd (Mahajan et al., 1990) 
en ook wel de ‘Couper paradox’(Couper, 2000). 
Er zijn verschillende manieren om met de onvolledige dekking en daarmee vermin-
derde representativiteit van internetpanels om te gaan. Twee veelgebruikte oplossin-
gen zijn weging van de resultaten en mixed-mode designs. Verschillende studies 
hebben echter aangetoond dat weging op basis van sociaaldemografische kenmerken 
de representativiteitsproblemen met betrekking tot niet-internet huishoudens in 
veel gevallen niet volledig oplost (Couper et al., 2007; Zhang et al., 2008; Rookey et 
al., 2008; Loosveldt & Sonck, 2008). De kenmerken en eigenschappen waarop huis-
houdens met en zonder internet binnen sociaaldemografische groepen van elkaar 
verschillen, worden er namelijk niet door gecorrigeerd (Brown & Venkatesh, 2005). 
Daarbij kan het bijvoorbeeld gaan om psychografische kenmerken zoals levensstijl 
of persoonlijkheid, relevante variabelen voor marktonderzoek die vaak gecorreleerd 
zijn met het onderwerp van onderzoek. Het gebruik van mixed-mode designs 
waarbij huishoudens zonder internet via een ander medium worden benaderd, zoals 
de telefoon of de post, kan een alternatief bieden. Rookey et al. (2008) laten voor een 
op een kanssteekproef gebaseerd huishoudpanel zien dat het invullen van enquêtes 
via de post door huishoudens zonder internet de kwaliteit van de onderzoeksresul-
taten verbetert. Het nadeel van deze aanpak is dat verscheidene aspecten van inter-
netenquêtes zoals geluid en bewegende beelden niet toegepast kunnen worden op de 
huishoudens zonder internet. Mixed-mode enquêtes worden bovendien vaak beïn-
vloed door zogenaamde “mode-effecten” die het gebruik van verschillende intervie-
wmethodes met zich meebrengen (Dillman et al., 2009).
In dit artikel evalueren we een alternatieve aanpak om de dekking van internetpanels 
te verbeteren. We onderzoeken het LISS panel (Langlopende Internet Studies voor 
de Sociale wetenschappen), een Nederlands huishoudpanel gebaseerd op een kans-
steekproef uit de Nederlandse bevolking. Deelnemers aan het panel vullen maande-
lijks diverse vragenlijsten in. Niet-internethuishoudens die bereid zijn om mee te 
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doen aan het panel ontvangen toegang tot het internet en indien nodig ook een com-
puter (zie ook: www.lissdata.nl). Daarbij definiëren we niet-internethuishoudens als 
huishoudens die thuis geen internetverbinding hebben op het moment dat zij worden 
benaderd voor deelname aan het panel. 
De onderzoeksvraag die we in dit artikel behandelen is of met het verstrekken van 
internetfaciliteiten aan niet-internethuishoudens, wat een grote investering vraagt, 
de kwaliteit van een internetpanel substantieel verbetert. Om deze vraag te kunnen 
beantwoorden moeten verscheidene kwesties worden onderzocht. De eerste vraag 
die moet worden beantwoord, is in hoeverre niet-internethuishoudens van internet-
huishoudens verschillen. De tweede vraag is of niet-internethuishoudens inderdaad 
gaan deelnemen aan het panel, waarbij het essentieel is om vast te stellen of de gewor-
ven niet-internethuishoudens in het panel representatief zijn voor de subgroep van 
huishoudens zonder internet in de bevolking. Een volgende stap is het bekijken van 
de loyaliteit van huishoudens zonder internet aan het panel: in hoeverre vullen zij de 
maandelijkse vragenlijsten in en blijven zij voor langere tijd aan het panel verbonden. 
Het antwoord op deze drie vragen samen laat zien in hoeverre het insluiten van niet-
internethuishoudens bijdraagt aan de representativiteit van het panel. Een laatste 
relevante kwestie is de vraag of niet-internethuishoudens wel representatief blijven 
voor de subgroep van huishoudens zonder internet in de bevolking, nadat zij inter-
net hebben gekregen om mee te doen in het panel. Mogelijk veranderen de huishou-
dens zonder internet daardoor zodat ze meer op internethuishoudens gaan lijken.
We beantwoorden deze onderzoeksvragen door een empirische analyse uit te voeren 
naar het LISS panel met gebruikmaking van zowel de beschikbare informatie uit de 
bevolkingsregisters over de steekproef van het LISS panel als gegevens verkregen 
door de vragenlijsten die in het panel zijn afgenomen en het panelbeheerssysteem. 
De rest van het artikel is als volgt ingedeeld. In paragraaf 2 worden het steekproef-
kader van het LISS panel en de procedure waarbij huishoudens zonder internet 
worden voorzien van een verbinding toegelicht. In paragraaf 3 worden de resultaten 
van de empirische analyse beschreven. Paragraaf 4 bevat de conclusies en gaat in op 
de implicaties van de bevindingen voor marketing en marktonderzoek.

2.	 STEEKPROEFKADER EN WERVING

2.1	 LISS panel
 
Het LISS panel is een internetpanel van Nederlandse huishoudens dat sinds 2007 
bestaat en is opgezet voor wetenschappelijke doeleinden. Daarbij staat LISS voor 
Langlopende Internet Studies voor de Sociale wetenschappen. In januari 2010 
bestond het panel uit 8.686 respondenten behorend tot 5.142 huishoudens. Deelne-
mers aan het panel vullen iedere maand online vragenlijsten in waarvoor ze een ver-
goeding van € 7,50 per half uur krijgen. Iedere maand kunnen dit verschillende korte 
of één à twee langere vragenlijsten zijn. Het kost normaal gesproken tussen de 30 en 
40 minuten per maand om alle vragenlijsten in te vullen. Een deel van de vragenlijs-
ten zijn zogenaamde kernvragenlijsten die ieder jaar worden herhaald.
Per huishouden is er één lid dat de gegevens over het huishouden invult, zoals huis-
houdsamenstelling, leeftijden en dagelijkse bezigheden van de huishoudleden. Dit 
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huishoudlid wordt regelmatig gevraagd om deze informatie te actualiseren. Verder 
geeft ieder huishoudlid dat 16 jaar of ouder is aan of hij wil deelnemen aan de maan-
delijkse enquêtes of niet. Een huishouden wordt opgenomen in het LISS panel 
wanneer minstens één van de leden van 16 jaar of ouder bereid is om mee te doen. 

2.2.  Steekproef en werving voor het panel

De onderzoekspopulatie voor het LISS panel is de Nederlandstalige bevolking die 
Nederland als vaste woonplaats heeft. De eenheid op basis waarvan de steekproef 
wordt getrokken zijn onafhankelijke privéhuishoudens. Instellingen en andere 
vormen van collectieve huishoudens worden dus uitgesloten. Huishoudens waarin 
zich geen volwassene bevindt die de Nederlandse taal beheerst behoren eveneens 
niet tot de onderzoekspopulatie.	
In samenwerking met het CBS werd een enkelvoudige aselecte steekproef getrokken 
van 10.150 adressen uit de Gemeentelijke Basis Administratie (GBA). Tussen mei en 
december 2007 werden de huishoudens uit deze selectie gevraagd om deel te nemen 
aan het LISS panel. De huishoudens werden op een traditionele manier benaderd: 
eerst werd een brief met een aankondiging gestuurd, samen met een brochure waarin 
de aard van het panelonderzoek werd uitgelegd. Er werd een biljet van 10 euro bij-
gevoegd. Voorbereidend onderzoek had aangetoond dat een vooraf betaalde vergoe-
ding van 10 euro de bereidheid om deel te nemen aan het panel het meest effectief 
verhoogde (Scherpenzeel, 2009).
Na de brief werden respondenten op verschillende wijzen benaderd door een inter-
viewer volgens een mixed-mode methode. De huishoudens waarvan een telefoon-
nummer bekend was werden benaderd via telefoon (CATI). De overgebleven huis-
houdens werden bezocht door een interviewer en werden dus face-to-face benaderd 
(CAPI). Bij de werving via de telefoon werd een maximum van 15 pogingen gedaan 
om contact te krijgen, verspreid over enkele weken met regelmatige tussenperiodes. 
Als een huishouden niet binnen 15 pogingen kon worden bereikt, werd voor dat 
adres overgegaan op een face-to-face benadering. Bij het face-to-face werven werd 
door de interviewer eerst een reeks van acht pogingen gedaan om contact te krijgen. 
Enkele weken later volgde dan een tweede reeks van zeven pogingen.
Als het contact eenmaal gelegd was, vroeg de interviewer de respondenten om een 
vraaggesprek van 10 minuten te mogen afnemen. Aan het einde van dit vraaggesprek 
werd het verzoek gedaan om deel te nemen aan het panel. Alleen als het een geslaagd 
vraaggesprek was, volgde een verzoek tot deelname. Als de respondenten weigerden 
om het eerste vraaggesprek af te ronden stelde de interviewer voor om slechts drie 
centrale vragen te stellen om tenminste nog wat basisinformatie over de respondent 
te verkrijgen. Eén van die vragen is of het huishouden toegang heeft tot het internet.

2.3 Internetfaciliteiten voor huishoudens zonder internet

In de steekproef uit het bevolkingsregister (GBA) zitten vanzelfsprekend ook huis-
houdens die geen toegang hebben tot het internet. Deze deelnemers werden voor-
zien van een breedbandverbinding en indien nodig een computer. Het apparaat dat 
werd aangeboden is een zogenaamde ‘SimPC’, een klein en eenvoudig apparaat. De 
SimPC kan worden bediend met grote ‘knoppen’ op het scherm voor de meest 
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gebruikte functies en heeft een beeldscherm dat zo ontworpen is dat het leesbaar is 
voor oudere mensen. De breedbandverbinding maakt het gebruik van visuele weer-
gaves en videobeelden mogelijk. De computer en breedband internetverbinding 
werden bij de huishoudens thuis afgeleverd en volledig geïnstalleerd. Als het nodig 
was konden respondenten ook thuis hulp krijgen om hen te laten zien hoe de simPC 
bediend moest worden en hoe de vragenlijsten op het scherm moesten worden inge-
vuld. Ondersteuning van een helpdesk bleef ook na installatie aanwezig in geval van 
problemen bij de bediening.

3.	 EMPIRISCHE BEVINDINGEN

3.1	� Stap 1: In hoeverre verschillen niet-internethuishoudens van internethuishou­
dens?

Om na te gaan hoe huishoudens zonder internet verschillen van huishoudens met 
internet gebruiken we gegevens uit het GBA over alle huishoudens die de vraag over 
internettoegang beantwoord hebben tijdens het wervingsproces1. Tabel 1 (linkerko-
lommen) toont de schattingen van een logit-model dat internettoegang verklaart aan 
de hand van verschillende sociaaldemografische kenmerken van huishoudens. Het 
model laat zien dat voor eenpersoonshuishoudens (b = −1,073; t = −14,00; p < 0,01) 
het minder waarschijnlijk is dat er internettoegang in huis is dan voor meerpersoon-
shuishoudens. Verder is voor huishoudens met tenminste één huishoudlid dat van 
niet-westerse afkomst is de kans kleiner dat ze internettoegang hebben dan voor 
huishoudens die volledig van westerse afkomst zijn (b = −1,245; t = −8,78; p < 0,1). 
Daarnaast ligt internetbereik het hoogst voor huishoudens die wonen in gemeentes 
met een middelmatige verstedelijking (b = 0,288; t = 2,41; p < 0,5), het gaat hier om 
bijvoorbeeld gemeentes als Zutphen, Heerhugowaard, Middelburg en Heerenveen. 
Voor leeftijd vinden we een U-vormige samenhang met een positieve lineaire coëffi-
ciënt (b = 0,064; t = 4,01; p < 0,01) en een negatieve kwadratische coëfficiënt (b = 
−0,001; t = −9,14; p < 0,01); het omslagpunt ligt bij 23,8 jaar. Dit houdt in dat de kans 
op internettoegang het hoogst is voor huishoudens met een gemiddelde leeftijd van 
23,8 jaar en dat de kans vervolgens, in toenemende mate, afneemt naarmate de gemid-
delde leeftijd van het huishouden stijgt. 
Samenvattend vinden we dat huishoudens bestaande uit oudere personen, niet-wes-
terse immigranten, eenpersoonshuishoudens en huishoudens in regio’s met een hoge 
of juist lage mate van verstedelijking minder vaak internettoegang hebben en daarmee 
minder vaak deel zullen nemen aan internetpanels. 

1	 De analyses die gebruik maken van GBA gegevens zijn door het CBS gedaan, CentERdata 
onderzoekers hebben geen directe toegang tot deze gegevens.



80

Tabel 1. Kans op van internettoegang voor alle huishoudens en kans op paneldeelname door huis­
houdens zonder internet (logit-model).

Internettoegang:
Alle huishoudens

Panel deelname:
Niet-internethuishoudens 

Coëfficiënt z-waarde Coëfficiënt z-waarde

Eenpersoonshuishouden −1,073 −14,00** −0,006 −0,05

Gem. leeftijd volwassenen in huishouden 0,064 4,01** 0,048 1,85

(Gem. leeftijd volw. in huishouden)2 −0,001 −9,14** −0,001 −3,33*

Westerse immigrant in huishouden −0,094 −0,54 −0,383 −1,10

Niet-Westerse immigrant in huishouden −1,245 −8,78** −0,107 −0,42

Regio met hoge verstedelijking 0,048 0,45 0,175 0,94

Regio met middelmatige verstedelijking 0,288 2,41* 0,085 0,40

Regio met lage verstedelijking 0,061 −0,51 −0,348 −0,15

Regio met zeer lage verstedelijking 0,059 −0,49 0,140 0,65

Constante 1,397 3,37** −1,094 −1,52

N 6919 1517

Significantie: * p < 0,05, ** p <0,01

3.2	 Stap 2: Zijn de geworven niet-internethuishoudens representatief?

Het aanbieden van een interverbinding aan huishoudens zonder internet zou het 
representativiteitsprobleem van internetpanels kunnen oplossen, echter alleen onder 
voorwaarde dat er een representatieve steekproef van de deelpopulatie van niet-
internethuishoudens kan worden samengesteld. Om te onderzoeken of dat in de 
praktijk lukt, schatten we een logit-model voor de paneldeelname van niet-internet-
huishoudens voor het steekproefkader van het LISS panel (Tabel 1, rechterkolom). 
Daaruit blijkt dat de deelnamekans van niet-internethuishoudens niet afhangt van de 
grootte, oorsprong of mate van verstedelijking van een huishouden (coëfficiënten 
zijn niet-significant). Alleen voor leeftijd bestaat er een significant kwadratisch effect 
en een marginaal significant hoofdeffect. Het omslagpunt van het effect ligt op 31,3 
jaar. Dit houdt in dat de kans op deelname van niet-internethuishoudens het hoogst 
is voor huishoudens met een gemiddelde leeftijd van 31,3 jaar en dat de kans vervol-
gens -in toenemende mate- afneemt naarmate de gemiddelde leeftijd van het huis-
houden stijgt.
De aanpak van het LISS panel om huishoudens indien nodig van internettoegang te 
voorzien, heeft geresulteerd in een substantiële groep niet-internethuishoudens in 
het panel. In januari 2010 bevatte het panel 545 huishoudens zonder internet waarin 
732 personen actief panellid zijn. Dat wil zeggen dat  9,5% van het gehele panel 
bestaat uit niet-internethuishoudens. Tabel 2 laat echter zien dat het wervingscijfer 
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voor huishoudens zonder internet in het steekproefkader veel lager is (35,1%) dan 
voor huishoudens met internet (84,2%). 
Samenvattend leidt de strategie waarbij huishoudens zonder internet worden voor-
zien van internetfaciliteiten tot een substantiële groep deelnemers. Daarbij zijn de 
deelnemers een representatieve steekproef van de niet-internethuishoudens, met uit-
zondering van de hogere leeftijdsgroepen.

3.3 Stap 3: In hoeverre zijn niet-internethuishoudens loyale paneldeelnemers? 

De niet-internethuishoudens vertonen een hoge mate van loyaliteit nadat ze tot het 
panel toetraden. Zo vulden panelleden uit huishoudens zonder internet 69,8% van 
de vragenlijsten waarvoor zij werden uitgenodigd in, wat een significant hoger per-
centage is dan voor de panelleden uit huishoudens met internet (59,8%) (Tabel 2). 
De uitval, tussen april 2008 en januari 2010, is 9,9% voor huishoudens zonder inter-
net en 13,8% voor huishoudens met internet. Er is sprake van uitval als alle leden van 
een huishouden hebben aangegeven niet meer te willen deelnemen aan het panel. 

Tabel 2. Deelname en verloop van de huishoudens. 

Internet 
huishoudens

Niet-
internet 
huishoudens Sig. Totaal

Wervingscijfer1 84,2% 35,1% ** 75,6%

Gem. maandelijks responscijfer (indiv.)2 59,8% 69,8% ** 60,5% 

Uitvalcijfer2 13,8% 9,9% * 13,5%

1 	G eregistreerde huishoudens in het panel als percentage van het totaal aantal huishoudens dat het 
wervingsinterview afrondde of de centrale vraag over internetgebruik beantwoordde. 

2 	G emiddelde respons en uitval van huishoudens tussen 04-2008 en 01-2010, 

Significantie: * p<0,05, ** p<0,01 (Chi-kwadraat/ t-tests); AAPOR cijfers (zie Callegaro & Disogra, 2009)

In tabel 3 laten we zien of specifieke subgroepen een hogere uitval hebben, tussen 
april 2008 (na afloop van de eerste grote panelwerving) en januari 2010, met behulp 
van een logit-model. Voor internethuishoudens stellen we vast dat de kans dat ze het 
panel verlaten groter is naarmate de leden van het huishouden ouder zijn (b = 0,019; 
t = 33,1; p < 0,01). Voor niet-internethuishoudens vonden we geen verband tussen 
leeftijd en verloop, maar wel stellen we vast dat niet-internethuishoudens bestaande 
uit meerdere personen minder snel het panel verlaten dan eenpersoonshuishoudens 
zonder internet (b = −1,120; t = −6,69; p < 0,01). We vinden geen verband tussen 
afkomst, mate van verstedelijking of huiseigendom en uitval, noch voor huishou-
dens met internet als huishoudens zonder internet.
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Tabel 3. Kans dat een huishouden het panel verlaat (Logit-model1). 

Internethuishoudens Niet-internethuishoudens 

Coëfficiënt z-waarde Coëfficiënt F-waarde

Eenpersoonshuishouden −0,106 −0,83 −1,120 −6,69**

Gem. leeftijd volwassenen in huishouden 0,019 33,10** 0,004 0,10

Westerse immigrant in huishouden −0,199 0,29 0,039 <0,001

Niet-Westerse immigrant in huishouden −0,383 3,45 −0,472 0,36

Regio met hoge verstedelijking 0,098 0,43 0,019 0,001

Regio met middelmatige verstedelijking 0,046 0,77 −0,008 <0,001

Regio met lage verstedelijking −0,038 0,06 −0,074 0,02

Regio met zeer lage verstedelijking −0,053 0,09 −0,952 −1,26

Huiseigenaar −0,002 0,00 0,479 1,29

Constante −2,893 180,0 1,936 5,47

N 5535 431

1 Tussen april 2008 en januari 2010
Significantie: * p <0,05, ** p < 0,01

3.4 Representativiteit van het LISS panel

Een belangrijke doelstelling van het werven van niet-internet huishoudens is om het 
panel representatief te maken voor de Nederlandse bevolking. In Tabel 4 laten we 
zien of het insluiten van de niet-internethuishoudens bijdraagt aan de representativi-
teit van het panel. De meest rechterkolom van de tabel geeft de cijfers weer voor de 
gehele Nederlandse bevolking (zie www.cbs.nl/statline). We gaan uit van huishou-
dens waarbij tenminste één huishoudlid actief is in het panel. Voor de variabelen leef-
tijd en verstedelijking van de woonplaats zijn enkel CBS-gegevens op persoonsni-
veau beschikbaar en beschouwen we alle leden van de actieve huishoudens.
Wanneer we de samenstelling van het panel in april 2008 bekijken met en zonder de 
niet-internethuishoudens, dan valt op dat het complete LISS panel, met zowel 
internethuishoudens als niet-internethuishoudens, voor alle variabelen dichterbij de 
samenstelling van de Nederlandse bevolking ligt dan een panel op basis van alleen 
internethuishoudens. Zo is 9,3% van de internethuishoudens boven 65 jaar; in het 
totale panel is dit 11,2%, dus dichterbij het bevolkingspercentage van 14,8%. Ook 
bevat het totale panel meer eenpersoonshuishoudens (23,7%) en minder huishou-
dens met een koopwoning (70,9%) dan het panel op basis van alleen de internethuis
houdens(respectievelijk 21,2% en 73,6%), waardoor het totale panel beter lijkt op de 
totale Nederlandse bevolking. De percentages verschuiven voor de verschillende 
variabelen met 2 à 3 procent na insluiting van de niet-internethuishoudens. Alleen 
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voor wat betreft verstedelijking is het verschil tussen het panel op basis van alleen de 
internethuishoudens en het totale panel kleiner.
Verder blijkt het panel in januari 2010 op alle variabelen een betere afspiegeling van 
de Nederlandse bevolking dan in 2008 het geval was. Hierbij speelt echter een rol dat 
er rond 2009 een bijwerving heeft plaatsgevonden waarbij ondervertegenwoordigde 
groepen extra zijn bijgeworven (zie Scherpenzeel, 2010). Maar ook zonder deze bij-
werving verbetert de representativiteit van het panel over de tijd. Dat heeft er mee te 
maken dat panelleden natuurlijk verouderen en de niet-internethuishoudens minder 
vaak uitvallen. 

Tabel 4. Representativiteit van het LISS panel met en zonder niet-internethuishoudens, vergeleken 
met de Nederlandse bevolking.

Variable

Panel met 
alleen internet 
huishoudens
april 20081

Complete 	
panel
april 2008

Complete 	
panel 	
januari 2010

Nederlandse 
bevolking 2008

Eenpersoonshuishouden 21,2% 23,7% 27,9% 35,5%

65+-ers 9,3% 11,2% 14,4% 14,8%

Kinderen in het huishouden 45,5% 42,9% 37,8% 34,8%

Huishoudsamenstelling:
- Alleenstaand
- Stel zonder kinderen
- Stel met kinderen
- Alleenstaand met kinderen 
- Overige

21,7%
32,4%
39,8%
5,4%
0,6%

24,1%
32,5%
37,3%
5,4%
0,7%

27,9%
33,1%
32,4%
5,4%
1,1%

35,5%
29,0%
28,4%
6,4%
0,7%

Verstedelijking regio2: 
- Zeer hoog
- Hoog
- Middelmatig 
- Laag
- Zeer laag

13,5%
25,9%
22,3%
22,9%
15,5%

13,6%
25,8%
22,2%
22,9%
15,6%

14,6%
26,5%
22,1%
21,9%
14,9%

19,4%
23,1%
18,3%
19,4%
19,8%

Huiseigenaar 73,6% 70,9% 68,6% 58,9%

Huishoudgrootte 2,61 2,53 2,42 2,24

1 	 In april 2008 was het panel compleet, de hoofdwerving van 2007 was afgesloten, inclusief alle non-
respons follow-up acties 

2 	 Op persoonsniveau weergegeven, aangezien CBS-gegevens niet op huishoudniveau beschikbaar zijn
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3.5 	 Stap 4: Veranderen huishoudens zonder internet nadat ze toe zijn getreden tot 
een internetpanel?

Een mogelijk probleem van het verstrekken van internet aan niet-internethuishoudens 
is dat zij meer op internet huishoudens zouden kunnen gaan lijken na hun toetreding 
tot het panel. Immers, zij kunnen dan het internet ook gaan gebruiken voor andere 
activiteiten dan alleen het invullen van vragenlijsten. We kunnen dan spreken van 
internetadoptie door de niet-internet huishoudens als gevolg van de paneldeelname.
Om het internetgebruik van panelleden te onderzoeken, beschouwen we alle perso-
nen die de vragenlijsten over internetgebruik hebben ingevuld in zowel 2009 als 
2010. In de kernvragenlijst “Sociale integratie en vrije tijd” die ieder jaar in het LISS 
panel wordt afgenomen bij alle panelleden, stellen we de panelleden de vraag of zij 
wel eens gebruik maken van het internet, naast het invullen van de vragenlijsten in 
het panel. Indien de respondent aangeeft dit te doen, wordt hem vervolgens gevraagd 
hoeveel uur hij per week gebruik maakt van internet (inclusief e-mailen), naast het 
invullen van de vragenlijsten in het LISS-panel. 
We bekijken hoeveel personen meer dan één uur per week het internet gebruikte, 
voor iets anders dan het invullen van de vragenlijsten, Tabel 5 laat zien dat in 2010 
meer dan de helft van de panelleden uit niet-internethuishoudens (58,7%) minstens 
een uur per week internet is gaan gebruiken. We vinden echter niet dat de interneta-
doptie na verloop van tijd toeneemt, aangezien het percentage voor diezelfde groep 
slechts marginaal hoger ligt in 2010 ten opzichte van 2009 (56,5%). Panelleden in 
internethuishoudens zijn veel vaker internet gebruiker dan die in niet-internethuis-
houdens (86,4%; χ2 = 273,1; p <0,001). Tegelijkertijd gebruikt ook een deel van de 
panelleden uit internethuishoudens het internet voor niets anders dan het invullen 
van de vragenlijsten van het panel. Het ging in 2010 om 13,6% van de personen in 
internethuishoudens, dit cijfer is licht gedaald ten opzichte van 2009 (14,1%).
Gebruikers uit internethuishoudens brachten in 2010 gemiddeld 13,04 uur per week 
door op internet. In niet-internethuishoudens was dit 3,82 uur korter, namelijk 9,20 
uur (t = −4,95; p < 0,001). 

Tabel 5. Percentage panelleden dat tenminste één uur per week internet gebruikt en aantal uren 
internetgebruik (afgezien van het invullen van vragenlijsten van het panel), in internethuishou­
dens en niet-internethuishoudens.

Internet-
huishoudens1

Niet-
internet-
huishoudens1 Sig. Totaal

Gebruik in januari 2009 85,9% 56,5% ** 82,8% 

Gebruik in januari 2010 86,4% 58,7% ** 83,5% 

# uren per week 2010 (gebruikers) 13,04 9,20 ** 12,79

N 4238 492 5558 

1	 Panelleden die de vragen over internetgebruik invulden in 2009 en 2010.
Significantie: * p < 0,05, ** p < 0,01
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Tabel 6. Gebruik van internettoepassingen door panelleden uit internet huishoudens versus niet-
internet huishoudens (uitsluitend internetgebruikers).

Variabele
Internet-
huishoudens

Niet-internet 
huishoudens Chi-kwadraat 

E-mail 98,2% 91,5%  66,2**

Informatie zoeken 97,0% 88,6%  66,9**

Internetbankieren 83,8% 52,0% 202,9**

Producten kopen 67,9% 34,9%  158,6**

Nieuws/tijdschriften lezen 53,2% 52,0% 0,2

Muziek/films downloaden 31,1% 12,2% 55,8**

Chat/ MSN 29,4% 18,8% 18,3**

N 5015 352

Steekproef: Individuen die de vragenlijst over internetgebruik invulden in 2010; Significantie: * p < 0,05, 
** p < 0,01

De vragen over de frequentie van het internet gebruik werden gevolgd door een 
vraag over het type internet activiteiten die men gebruikt. De vraag luidde: Kunt u 
aangeven of u wel eens bezig bent met de volgende online activiteiten? Vervolgens 
werd een lijst van verschillende activiteiten gegeven.
We bekijken de activiteiten van de panelleden die het internet ten minste één uur per 
week gebruiken. Tabel 6 laat zien dat panelleden in internethuishoudens alle inter-
nettoepassingen meer gebruiken dan panelleden in niet-internethuishoudens (p < 
0,01), met uitzondering van het lezen van nieuws en tijdschriften. Het lezen van 
nieuws en tijdschriften doet in beide groepen ruim de helft van de panelleden die het 
internet wel gebruiken (resp. 53,2% en 52,0%). De meeste individuen in zowel huis-
houdens met als zonder internet maken gebruik van e-mail (resp. 98,2% en 91,5%) 
en zoeken op internet naar informatie (resp. 97,0% en 88,6%). Maar waar de meer-
derheid van huishoudens met internet gebruik maakt van internetbankieren (83,8%) 
geldt dat voor slechts de helft van de huishoudens zonder internet (52,0%). Ook bij 
producten kopen en downloaden zijn er substantiële verschillen tussen beide 
groepen. Zo koopt 67,9% van de personen in internet huishoudens wel eens via 
internet, terwijl maar 34,9% in niet-internethuishoudens dit doet. Muziek en films 
downloaden doet bijna een derde van de personen in niet-internethuishoudens, 
tegen 12,2% van de internetgebruikers in niet-internet huishoudens. Chatten onder 
meer via MSN doet 29,4% van de personen in internethuishoudens tegen 18,8% van 
de gebruikers in niet-internethuishoudens. Samenvattend gebruiken niet-internet-
huishoudens een beperkter aantal mogelijkheden van het internet, zij gebruiken 
vooral de eenvoudige toepassingen.
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4.	 DISCUSSIE

4.1 Conclusies

Dit artikel onderzoekt of het verstrekken van internetfaciliteiten aan niet-internet-
huishoudens, wat een grote investering vraagt, de kwaliteit van een internetpanel 
substantieel verbetert. Het kleine segment van huishoudens zonder internet in 
Nederland verschilt van de rest van de bevolking voor wat betreft huishoudgrootte, 
leeftijd, afkomst en woonplaats. Dit onderstreept het belang om hen bij internetpa-
nels te betrekken. 
Begin 2010 bevat het LISS panel 545 huishoudens die ten tijden van de werving geen 
internet hadden, dit is ongeveer 10% van het gehele panel. Daarbij zijn de deelne-
mers een representatieve steekproef van de niet-internethuishoudens, met uitzonde-
ring van de hogere leeftijdsgroepen. Tegelijkertijd blijkt ook circa 15% van de panel-
leden uit huishoudens met internettoegang het internet voor niets anders te gebrui-
ken dan het invullen van de vragenlijsten voor het panel. Beide groepen worden door 
de gebruikelijke internetpanels waarschijnlijk vrijwel niet gedekt.
 Daarnaast vinden we dat niet-internethuishoudens die deel uitmaken van het LISS 
panel loyaler zijn dan internet-huishoudens die zijn geworven. Niet-internethuis-
houdens laten lagere verloopcijfers zien en hogere responscijfers op de individuele 
vragenlijsten dan deelnemers uit internethuishoudens. Daarbij laten oudere internet-
huishoudens een meer dan gemiddelde uitval zien, terwijl hier bij oudere niet-
internethuishoudens geen sprake van is. Het is goed mogelijk dat de huishoudens 
zonder internet enige mate van wederkerigheid of verplichting voelen ten aanzien 
van het panel voor de faciliteiten die ze hebben ontvangen. Bovendien zouden ze 
deze faciliteiten weer kwijtraken als ze het panel zouden verlaten.
Wanneer we de samenstelling van het panel in april 2008 bekijken met en zonder de 
niet-internethuishoudens, dan blijkt het complete LISS panel, met zowel internet-
huishoudens als niet-internethuishoudens, voor alle variabelen dichterbij de samen-
stelling van de Nederlandse bevolking ligt dan een panel op basis van alleen internet-
huishoudens. Het insluiten van niet-internethuishoudens draagt zodoende bij aan de 
representativiteit van het panel.	
Ongeveer de helft van de panelleden uit huishoudens zonder internet (58,7%) begint 
gebruik te maken van het internet nadat ze zijn toegetreden tot het panel. Adoptie-
literatuur laat zien dat de mogelijkheid om een innovatie uit te proberen bijdraagt 
aan de acceptatie van de innovatie. Maar zoals Mahajan et al. (1990) lieten zien maken 
mensen die tot de groep “late adopteerders” van computers behoren er veel beperk-
ter gebruik van nadat ze computergebruiker zijn geworden. Iets soortgelijks lijkt 
hier te gelden voor het internetgebruik. De meer complexe en risicovolle toepassin-
gen zoals internetbankieren en muziek downloaden worden veel minder vaak 
gebruikt, en niet-internethuishoudens gebruiken het vooral voor e-mail en het 
zoeken naar informatie. Om die reden kunnen we ons afvragen of zij het internet 
wel daadwerkelijk geadopteerd hebben, of dat zij nog in de eerste fases van het adop-
tieproces verkeren. Deze vraag kan wellicht beantwoord worden door het gedrag 
van de LISS panelleden die geen internet hadden de komende jaren te volgen. Ana-
lyses van data uit 2009 en 2010 laten slechts beperkte verschuivingen zien. Hiervoor 
zijn dus data gedurende een langere periode nodig. 
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4.2 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

Internetpanels beschrijven een steeds groter deel van de bevolking, maar bereiken 
een deel van de bevolking nog steeds niet. In Nederland gaat het anno 2011 om onge-
veer 9%, van de huishoudens die geen internettoegang hebben, in Europa als geheel 
meer dan 40%. Sociaal-demografisch gaat het vooral om oudere huishoudens, een-
persoonshuishoudens en huishoudens met leden van niet-westerse afkomst. Binnen 
marketing hebben senioren en multiculturele groepen steeds meer aandacht aange-
zien zij een marktsegment van toenemende betekenis zijn. Niet alleen zijn deze 
groepen ondervertegenwoordigd in veel online panels, ook is het goed mogelijk dat 
deelnemers uit deze groepen niet volledig representatief zijn voor deze segmenten. 
Senioren boven 80 jaar die actief zijn op het internet en zich actief aanmelden voor 
panels zijn wellicht ook op andere lifestyle-kenmerken meer innovatief en vooruit-
strevend dan deze leeftijdsgroep gemiddeld is.
Voor de meeste internetpanels, en zeker de panels waarvoor mensen zich zelf kunnen 
aanmelden, geldt dat deze niet de volledige bevolking dekken op bepaalde sociaal-
demografische kenmerken maar ook op psychografische en andere moeilijker obser-
veerbare kenmerken. Zo is te verwachten dat vooral huishoudens met lage technolo-
gische kennis en interesse geen internet hebben en dus niet vertegenwoordigd zijn in 
internetpanels. Juist bij onderzoek naar innovaties en technologie met behulp van 
internetpanels zal voorzichtigheid moeten worden betracht. Het segment dat niet 
geïnteresseerd is in innovaties zoals bijvoorbeeld de smartphone, de I-pad en mobile 
banking kan mogelijk groter zijn dan de resultaten van sommige internetpanels 
zullen laten zien. 
Een andere implicatie ligt in het internationaal marktonderzoek, waarbij onder-
zoeksresultaten uit verschillende landen worden vergeleken. Zoals al werd geconsta-
teerd zijn de verschillen in internetgebruik tussen landen groot, zelfs als we enkel 
kijken naar westerse landen. Een internetpanel in een land met een hoog internetge-
bruik representeert dan een ander deel van de bevolking dan een internetpanel in een 
land met een lage penetratie. Resultaten verkregen door online onderzoek tussen 
verschillende landen zijn in zulke gevallen niet te vergelijken. 
Het verschaffen van internet aan huishoudens die daartoe nog geen toegang hebben 
lijkt een verregaande aanpak om niet-internethuishoudens te werven, en vraagt op 
dit moment nog een flinke investering. Maar met de opkomst van smartphones en 
mobiel internet zijn er steeds meer snelle en goedkope oplossingen voorhanden. Het 
verdient daarom aanbevelingen voor alle marktonderzoeksbureaus om deze moge-
lijkheden te overwegen. Daarnaast blijkt uit onze resultaten dat ook een deel van de 
leden van internethuishoudens geen gebruik maakt van internet. Deze personen 
zitten wel in het LISS panel, waarvoor op huishoudniveau met traditionele metho-
den geworven wordt, maar ontbreken waarschijnlijk in veel andere internetpanels. 
Deze groep potentiële panelleden hoeft geen internetfaciliteiten meer te ontvangen, 
maar moeten wel via andere kanalen dan internet worden benaderd en wellicht op 
gang geholpen worden. Het werven van panelleden via traditionele media (kranten, 
tijdschriften) is iets wat door marktonderzoeksbureaus kan worden overwogen.
 	



88

LITERATUUR

Brown, S.A. & V. Venkatesh (2005). Model of adoption of technology in households: a baseline 
model test and extension incorporating household life cycle. MIS Quarterly, 29(3), 399-426.

Callegaro, M. & C. Disogra (2009). Computing response metrics for online panels. Public Opinion 
Quarterly, 72(5), 1008-1032.

Couper, M.P. (2000). Web surveys: A review of issues and approaches. Public Opinion Quarterly, 
64(4), 464-494.

Couper, M.P., A. Kapteyn, M. Schonlau, & J. Winter (2007). Noncoverage and nonresponse in an 
Internet survey. Social Science Research, 36(1), 131-148. 

Dillman, D.A., G. Phelps, R. Tortora, K. Swift, J. Kohrell, J. Berck, & B.L. Messer (2009). Response 
rate and measurement differences in mixed-mode surveys using mail, telephone, interactive 
voice response (IVR)) and the Internet. Social Science Research, 38(1), 1-18.

Feskens, R., J. Hox, G. Lensvelt-Mulders, & H. Schmeets (2007). Nonresponse among ethnic 
minorities: a multivariate analysis. Journal of Official Statistics, 23(3), 387-408.

Knoef, M., & K. de Vos (2010). Respresentativeness in online panels: how far can we reach? Wor-
king paper, CentERdata. 

Loosveldt, G. and Sonck, N. (2008). An evaluation of the weighting procedures for an online access 
panel survey. Survey Research Methods, 2(2), 93-105.

Mahajan, V., E. Muller, & R.K. Srivastava (1990). Determination of adopter categories by using 
innovation diffusion models. Journal of Marketing Research, 27 (February), 37-50.

Rookey, B.D., S. Hanway, & D.A. Dillman (2008). Does a Probability-based household panel 
benefit from assignment to postal response as an alternative to internet-only? Public Opinion 
Quarterly, 72(5), 1-23.

Scherpenzeel, A.C. (2009). Recruiting a probability sample for an online panel: effects of contact 
mode, incentives and information. Working paper. CentERdata, Tilburg University.

Scherpenzeel, A.C. (2010). LISS Panel Statistics 2010, 
http://www.lissdata.nl/assets/uploaded/LISS%20panel%20statistics%202010.pdf
Vos, K. de (2010). Representativeness of the LISS panel 2008, 2009, 2010. Working paper. CentER-

data, Tilburg 
Zhang, C., M. Callegaro, & M. Thomas (2008). More than the Digital Divide? Investigating the dif-

ferences between Internet and Non-Internet users on attitudes and behaviors. Working paper, 
MAPOR conference, Nov. 21-22. 



89

6.	 Professionele respondenten in online panels: 
een bedreiging voor de datakwaliteit? De 
NOPVO-data nader geanalyseerd

SUZETTE Matthijsse, Edith de Leeuw en Joop Hox 1

Samenvatting

Websurveys en online panels zijn niet meer weg te denken uit de onderzoekspraktijk. Met de grote 
toename van online panels rees echter ook de bezorgdheid over de kwaliteit van online panels, en 
in het bijzonder de angst voor de opkomst van de ‘professionele respondent’. Dit onderzoek kijkt 
of professionele respondenten onderscheiden kunnen worden in Online panels en of deze ook een 
bedreiging vormen voor datakwaliteit door de aanwezigheid van bepaalde responsstijlen, zoals 
straight-lining en oninformatieve antwoorden en ontbrekende antwoorden te onderzoeken. Voor 
dit onderzoek werd de dataset van de NOPVO (Nederlands Online Panel Vergelijkings Onder-
zoek) geheranalyseerd. Een geavanceerde latente klasse analyse toont aan dat de professionele res-
pondent inderdaad bestaat. Ongeveer 17% van de respondenten in het NOPVO behoort tot deze 
groep. Vergeleken met de andere typen respondenten heeft de professionele respondent het groot-
ste aantal panel lidmaatschappen, doet mee aan de meeste websurveys, en is het meest gericht op 
beloning. Professionele respondenten lijken echter geen bedreiging te vormen voor datakwaliteit. 
Er zijn slechts kleine verschillen in data kwaliteit tussen de verschillende typen respondenten, en 
deze verdwijnen wanneer gecontroleerd wordt voor demografische kenmerken, zoals geslacht, 
inkomen, en urbanisatie. 

Trefwoorden: professionele respondent, online panels, responsstijlen, datakwali-
teit, straight-lining

1.	 INLEIDING

Internetdekking in Nederlandse huishoudens is hoog: 83 % of te wel meer dan vier 
van de vijf huishoudens heeft een Internet verbinding, terwijl slechts tussen de 60 en 
70% met hun vaste telefoonnummer in het telefoonboek vermeld staan (Bethlehem, 
2009, p 281). Door de hoge en nog steeds toenemende dekking, vormt online onder-
zoek een aantrekkelijk alternatief voor de meer traditionele methoden en dit is nu 
dan ook een van de meest gebruikte vormen van dataverzameling in Nederland. 
Online onderzoek heeft vele voordelen, het is snel en heeft relatief lage kosten, er 
kunnen complexe vragenlijsten en audiovisuele stimuli gebruikt worden, en het 
biedt door het ontbreken van interviewers meer privacy aan de respondent (De 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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Leeuw, 2010). Een ander voordeel is de mogelijkheid tot het snel en efficiënt selecte-
ren van specifieke steekproeven of doelgroepen (Bruggen, De Ruyter, Wetzels en 
Schillewaert, 2007). Het merendeel van online onderzoek wordt uitgevoerd met 
online onderzoekspanels, waarbij non-probability based online panels de boven-
toon voeren (AAPOR Standards Committee, 2010). Een belangrijk kenmerk daarvan 
is zelfselectie van deelnemers. Vaak worden beloningen aangeboden om het lidmaat-
schap van een online panel aantrekkelijk te maken (Laurie & Lynn, 2009) en krijgen 
respondenten voor het invullen van vragenlijsten betaald, hetzij in de vorm van geld, 
hetzij in de vorm van (spaar)punten (Goritz, 2006).
De combinatie van zelfselectie van panelleden, het aanbieden van beloningen, en het 
toegenomen gebruik van non-probability panels leidt tot een toenemende vrees voor 
de opkomst van professionele respondenten en de gevolgen hiervan voor de datak-
waliteit. Comley (2005) gebruikte als eerste de term ‘professionals’ in zijn onder-
zoek naar motivaties, waarbij hij professionals omschreef als respondenten die 
meedoen met veel Internet vragenlijsten en die alleen meedoen als een beloning 
wordt aangeboden. Na Comley (2005) volgden er meer ad hoc definities, waarin 
professionele respondenten worden beschreven als respondenten die deelnemen aan 
veel vragenlijsten (Coen et al., 2005) en daarnaast lid zijn van meerdere Internet 
panels (Pluis, 2009; Van Ossenbruggen, Vonk, Vonk, en Willems, 2008; Fulgoni, 
2005; Ericksen, 2009; Klausch, 2010; Gittelman & Trimarchi, 2009). Ook binnen het 
NOPVO (Nederlands Online Panel vergelijkings Onderzoek) ontstond het ver-
moeden dat professionele respondenten aanwezig waren, aangezien 62% van de res-
pondenten aangaf dat zij lid zijn van meerdere Internet panels (Van Ossenbruggen, 
et al, 2008). 

Het is duidelijk dat de aandacht voor professionele respondenten groeit en de 
beschrijvingen van deze respondent in de literatuur komen overeen. Tot nu toe werd 
echter alleen gebruik gemaakt van ad hoc definities (lid meerdere panels en vaak 
deelnemen) en er is nog geen statistisch gefundeerd onderzoek gedaan naar het 
bestaan van de professionele respondent. Deze studie wil het bestaan van de profes-
sionele respondent onderzoeken met behulp van latente klassenanalyse. Onze ana-
lysen zijn uitgevoerd op het databestand van het NOPVO (van Ossenbruggen et al., 
2008).
De eerste onderzoeksvraag is: “Kunnen verschillende typen respondenten onder­
scheiden worden in Online panels, namelijk ‘professionele’ en ‘altruïstische-vrijwilli­
ge’ respondenten?” Het wordt verwacht dat een onderscheid gemaakt kan worden 
tussen professionele en vrijwillige respondenten. In dat geval zal vervolgens door 
middel van demografische en psychografische variabelen onderzocht worden wie 
deze professionele respondenten zijn en een profiel worden geschetst van de ver-
schillende respondenttypen. Onze tweede onderzoeksvraag luidt aansluitend: 
“Onderscheiden de professionele respondenten zich op demografische en psychografi­
sche kenmerken van de overige respondenten?” 
De vrees voor professionele respondenten is gebaseerd op het mogelijke negatieve 
effect dat zij zouden hebben op de datakwaliteit. Wanneer respondenten gefocust 
zijn op het zo snel en gemakkelijk mogelijk verdienen van geld of punten, zou dit 
kunnen leiden tot slordig invulgedrag. Een aantal overzichtstudies naar de invloed 
van beloning op de kwaliteit van antwoorden (Singer et al, 1998; Singer, 2002) geven 
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echter aan dat er geen duidelijke negatieve effecten zijn van het geven van belonin-
gen. Nu betrof het hier voornamelijk eenmalige cross-sectionele surveys; Van Meurs 
et al (2009) concluderen dat het nog niet duidelijk is welke bedreiging professionele 
respondenten vormen voor panel onderzoek. De derde onderzoeksvraag is dan ook: 
“ Is er een verschil in kwaliteit van antwoorden van professionele en overige respon­
denten op online vragenlijsten?”

2.	 DATA

Een unieke dataset uit 2006 was voor ons beschikbaar gemaakt1. Deze dataset is het 
resultaat van het NOPVO, Nederlands Online Panel Vergelijks Onderzoek, dat 
bestaat uit 19 grote panels, die samen 90% van de respondenten van online markton-
derzoek in Nederland beslaan (Van Ossenbruggen et al., 2008; Vonk, Van Ossen-
bruggen & Willems, 2006). Elk panel in de NOPVO trok zijn eigen bruto steekproef 
van 1000 panelleden tussen de 18 en 65 jaar. De complete steekproef van alle panels 
samen werd gecontroleerd op respondenten die lid zijn van meerdere panels; wanneer 
dit het geval was werden dubbele e-mail adressen random toegewezen aan een van 
de panels, zodat panelleden niet meer dan een keer de vragenlijst ontvingen. 
Eenzelfde vragenlijst werd gebruikt voor alle panels met vragen, over verschillende 
onderwerpen, zoals werk, vervoer, politieke voorkeuren en religie. Scripting en 
hosting van de vragenlijst werden centraal verzorgd door een onafhankelijk partij, 
zodat alle respondenten exact dezelfde vragenlijst kregen. Wel hadden alle deelne-
mende panels een style-sheet met opmaak definities aangeleverd, zodat de panelle-
den een vragenlijst op het scherm kregen die er uit zag zoals ze gewend waren. De 
geselecteerde panelleden ontvingen de uitnodiging op dezelfde dag, waarna de vra-
genlijst zeven dagen online toegankelijk bleef. De deelnemende panels stuurden zelf 
een uitnodiging naar eigen inzicht en met eigen tekst; het was niet toegestaan om 
reminders te sturen aan de participanten. Slechts één van de deelnemende panels 
biedt geen beloningen aan de respondenten. Bij de panels die wel beloningen aanbie-
den is de meest voorkomende vorm van beloningen het aanbieden van punten die op 
verschillende manieren ingewisseld kunnen worden. Andere soorten beloningen 
zijn een loterijkaartje, geld, of combinaties van deze beloningen.
De uiteindelijke netto steekproef bestond uit data van 9461 respondenten. Daarnaast 
leverden de deelnemende panelbureaus achtergrondinformatie over de steekproef en 
over het panel management. Helaas was dit niet altijd optimaal, en verschillende ach-
tergrondkenmerken zijn niet of slechts gedeeltelijk beschikbaar bij sommige panels. 
Voor meer details, zie van Ossenbruggen et al (2008). Opgemerkt dient nog te 
worden dat de identiteit van de panels zorgvuldig is beschermd, en dat deze onbe-
kend is voor de onderzoekers en in de dataset.
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3.	 RESULTATEN: RESPONDENTTYPEN

3.1.	 Variabelen en methode

De eerste onderzoeksvraag in deze studie luidt: “Kunnen verschillende typen respon­
denten onderscheiden worden in online panels, namelijk ‘professionele respondenten’ 
en ‘vrijwilligers’?” Een moderne statistische techniek om groepen te onderscheiden 
is latente klasse analyse. In latente klasse analyse worden de respondenten in de 
steekproef geclassificeerd op een onderliggende latente nominale of ordinale varia-
bele, op basis van hun antwoordpatronen op een aantal indicator variabelen (zie ook, 
McCutcheon,1987: Vermunt & Magidson, 2004). De onderliggende latente variabele 
wordt zelf niet geobserveerd, wel is het mogelijk respondenten toe te wijzen aan hun 
meest waarschijnlijke klasse. 

In de literatuur zijn de meest genoemde kenmerken van professionele respondenten 
‘lidmaatschap van meerdere panels’ en ‘meedoen aan veel online vragenlijsten’ (o.a., 
Comley, 2005; Ericksen, 2009; Fulgoni, 2005; Gittelman & Trimarchi, 2009; Pluis, 
2009; Van Ossenbruggen, et al, 2008). Daarnaast wordt vaak gevreesd dat professio-
nele respondenten alleen gedreven worden door economische motieven (Comley, 
2005) en daarom extrinsiek gemotiveerd zijn (beloning) in plaats van intrinsiek (leuk, 
belangrijk vinden om vragenlijsten in te vullen). Tot slot, aangezien professionele 
respondenten sterk gericht zijn op meedoen aan vragenlijsten en daarom ook op uit-
nodigingen, verwachten we ook dat zij vaak hun e-mail controleren. Om deze 
redenen zijn de volgende vijf variabelen geselecteerd als indicator variabelen: het 
aantal panellidmaatschappen, het aantal ingevulde vragenlijsten in de laatste vier 
weken, of min dagelijks de e-mailaccounts bekijkt, en of plezier, of beloning een 
belangrijke motivatie is om mee te doen aan online onderzoek. 
Deze vijf indicator variabelen zijn in een latente klasse analyse gebruikt om de 
onderliggende categorische latente variabele ‘respondenttype’ te identificeren. In de 
analyse zijn verschillende Latente Klasse modellen variërend in aantal klassen met 
elkaar vergeleken op de beste passing door middel van de Akaike Information Cri-
terion (AIC) en de Bayesian Information Criterion (BIC). 

3.2.	 Resultaten Latente Klasse Analyse

Uit de modelvergelijkingen komt naar voren dat het onafhankelijkheidsmodel met 4 
klassen het beste model is, dit model heeft de laagste AIC en BIC. De classifica-
tiekwaliteit is hoog, met een entropie van 0.99 en kansen op klassenlidmaatschap die 
erg dicht bij 1 of 0 liggen. Dit betekent dat de respondenten met grote zekerheid aan 
hun meest waarschijnlijke klasse (respondenttype) toegewezen kunnen worden. De 
verschillen tussen de respondenttypen zijn dan ook echt aanwezig.
De eerste twee klassen (LK. A en LK. B) bestaan ieder uit 17% van de respondenten, 
de derde klasse (LK. C) uit 28%, en de vierde klasse (LK. D) uit 38% van de respon-
denten. De klassen kunnen goed gedefinieerd worden, zie ook Tabel 1 met de gemid-
delde panellidmaatschappen en aantal beantwoorde vragenlijsten, en de drempel-
waarden voor de categorale variabelen ‘plezier’, ‘beloning’, en ‘frequentie controle-
ren e-mail’. Bij categorale variabelen geeft een lage drempelwaarde aan dat relatief 
veel respondenten dit antwoord kiezen. 
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Tabel 1. De gemiddelden en drempelwaarden voor de vier latente klassen van de respondenten.

    LK.A LK.B LK.C LK.D 

Gemiddelde Aantal panels 5,86 4,86 3,92 2,71

Aantal vragenlijsten 5,00 4,00 2,47 1,00

Drempelwaarde Beloning 0,04 0,47 0,69 1,05

Plezier -0,30 0,11 0,26 0,56

  E-mail controleren -15,00 -6,28 -6,30 -4,44

Met gemiddeld de meeste panel lidmaatschappen en hoogste aantallen ingevulde 
Internet vragenlijsten in de afgelopen vier weken, kan de eerste klasse (LK.A) duide-
lijk geclassificeerd worden als de ‘professionele’ respondenten. Opmerkelijk is de 
extreem lage drempelwaarde voor ‘controleren e-mail’; dit type respondent kijkt in 
verhouding tot de overige groepen extreem vaak of er e-mail is. Verder is deze groep, 
gezien de lage drempelwaardes, het meest gericht op zowel beloningen als plezier. 
Professionele respondent zijn meer extrinsiek gemotiveerd en kijken regelmatig of 
er nog vragenlijsten van hun gading beschikbaar zijn. Daar scherp tegenover staat de 
vierde latente klasse (respondent type LK.D), deze heeft het kleinste aantal gemid-
delde panellidmaatschappen en heeft de minste vragenlijsten in de afgelopen vier 
weken ingevuld. Ook controleren ze veel minder vaak hun e-mail; tot slotte zijn 
zowel beloningen en plezier in invullen, gezien de relatief hoge drempelwaardes, van 
veel minder belang. Deze groep respondenten is meer intrinsiek gemotiveerd om 
vragenlijsten in te vullen, en kan in de termen van Rosenthal & Rosnow (1969) 
gekenschetst worden als de ‘vrijwillige’ respondent.
De respondenttypen LK. B en LK.C zijn duidelijke middengroepen en kunnen 
gekarakteriseerd worden als respectievelijk de ‘semi-professionele’ en de ‘semi-vrij­
willige’ respondent. De vier klassen van respondenten vormen een ordinale schaal.

3.3.	 Respondenttypen en hun profiel

Onze tweede aansluitende onderzoeksvraag is: “Onderscheiden de professionele res­
pondenten zich op demografische en psychografische kenmerken van de overige res­
pondenten?” Met behulp van een ordinale regressie analyse wordt een profiel opge-
steld van de professionele respondent. De vier respondenttypen die in de latente 
klassen analyse onderscheiden vormen een ordinale variabele met vier categorieën, 
voor de regressie-analyse gecodeerd lopend van ‘vrijwillig’ via ‘semi-vrijwillig’ en 
‘semi-professioneel’ naar ‘professioneel’. Deze variabele is de afhankelijke variabele 
in een ordinale regressie-analyse. De prediktoren zijn zowel demografische variabe-
len (leeftijd, sexe, geloof, werk, nationaliteit) als psychografische variabelen betref-
fende leefstijl, gezondheidsinformatie, gevoel van betrokkenheid, en politiek. Een 
aantal van deze gegevens zijn aangeleverd door de deelnemende panel-organisaties, 
het merendeel van de gegevens is afkomstig uit de door panelleden ingevulde online 
NOPVO vragenlijst (zie Tabel 2).
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Tabel 2. Demografisch en psychografisch profiel van de respondenttypen.
Ordinale regressie afhankelijke variabele ‘professionele’ respondent
Regressie-coëfficiënten met bijbehorende standaardfout. (N=7368)

Regressie-
coëfficiënt Standaard-fout

Aangegeven door panelbureaus

Persoonlijk

Geslacht (vrouw) 0,19*** 0,050

Grootte van huishouden (groot) -0,02 0,017

Opleidingsniveau (hoog) -0,03* 0,014

Aangegeven door respondenten

Persoonlijk

Geboortejaar -0,00 0,002

Opgevoed met bepaald geloof (ja) -0,03 0,047

Beschouwt zich als lid kerkgenootschap of  
levenbeschouwelijke groep (ja)

-0,07 0,054

(Onder andere) Nederlandse nationaliteit (ja) -0,07 0,339

Werk

Betaalde baan voor minstens 15 uur per week (ja) -0,11** 0,047

Sociaal psychologisch

Werkt graag samen met anderen (ja) -0,13*** 0,043

Beschouwt zichzelf meer als een denker (ja) 0,13*** 0,046

Politiek

Gestemd in 2003 (ja) -0,06 0,095

Beschouwt zichzelf politiek links (zeer) -0,03 0,024

Geïnteresseerd in politiek (zeer) 0,05** 0,024

Stem intentie (ja) -0,05 0,041

Leven en gezondheid

Tevreden met leven op dit moment (zeer) -0,07*** 0,024

Goede gezondheid (zeer) -0,18*** 0,031

Drinkt bier (vaak) -0,03*** 0,011

Nagelkerke R2 0,03

* p < 0,10, ** p < 0,05, *** p < 0,01
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‘Professionele’ respondenten zijn, vergeleken met ‘vrijwillige’ respondenten, vaker 
vrouw, iets lager opgeleid, hebben minder vaak een betaalde baan, ronden liever 
alleen een taak af dan dat ze samenwerken met anderen, en beschouwen zich meer 
als een denker dan als een doener. Professionele respondenten omschrijven zich als 
meer geïnteresseerd in politiek, maar opvallend genoeg is er geen verschil in politieke 
richting of stemgedrag met de overige groepen. Zij zijn minder tevreden over hun 
leven en hun gezondheid is minder goed. De gevonden verschillen zijn klein, maar 
niet verwaarloosbaar. Zo betekent de regressiecoëfficiënt van 0,19 voor geslacht dat 
in dat in de klasse ‘professionele respondent’ 59,5% vrouw is, in de klasse ‘vrijwil-
lige respondent’ is dit slechts 48,4%; een verschil van ruim tien procentpunten. 
Opvallend is ook dat er geen verschil is in leeftijd, nationaliteit en godsdienstige of 
levensbeschouwelijke overtuiging. 

4.	 PROFESSIONELE RESPONDENTEN EN 
DATAKWALITEIT

4.1. Onderzoeksvraag en methode

De interesse in professionele respondenten wordt vooral gevoed door de angst dat 
zij de kwaliteit van online paneldata nadelig zouden kunnen beïnvloeden (Coen et al, 
2005; Fulgoni, 2005; Fittelman & Trimachi, 2009; Trimarchi & Gittelman, 2010; Van 
Meurs et al, 2009). Hierboven (sectie 3) is aangetoond, dat ‘professionele’ respon-
denten inderdaad bestaan en dat zij op een aantal biografische en psychografische 
kenmerken verschillen van de meer intrinsiek gemotiveerde ‘vrijwillige respondent’. 
Het is echter de vraag of ze ook een bedreiging vormen voor panel onderzoek. Onze 
derde onderzoeksvraag is dan ook: “ Is er een verschil in kwaliteit van antwoorden 
van professionele en overige respondenten op online vragenlijsten?” 
Hiertoe bespreken we belangrijke indicatoren van datakwaliteit. Deze indicatoren 
worden als afhankelijke variabelen in een MANOVA (multivariate analysis of vari-
ance) opgenomen om te onderzoeken of de data van professionele respondenten ver-
schilt in kwaliteit van die van de meer intrinsiek gemotiveerde ‘vrijwillige’ respon-
denten. Vervolgens wordt nagegaan of mogelijke verschillen in datakwaliteit kunnen 
worden verklaard uit achtergrondkenmerken.

4.2.	 Datakwaliteit

4.2.1. Indicatoren van data kwaliteit
Datakwaliteit is een complex begrip met meerdere dimensies (zie bijvoorbeeld, 
Biemer & Lyberg, 2010; NEN, 2006). Bekende bedreigingen voor datakwaliteit zijn 
response biases: systematische neigingen om een reeks vragen op een bepaalde 
manier te beantwoorden ongeacht de inhoud van de vraag (Paulhus, 1991). Als deze 
bias consistent gedurende tijd en situaties voorkomt, wordt dit een responsstijl 
genoemd. Volgens Baumgartner en Steenkamp (2001) verminderen responsstijlen de 
datakwaliteit doordat geobserveerde antwoorden en conclusies besmet worden door 
inflatie of deflatie van de scores van de respondent op meetinstrumenten of van de 
correlaties tussen hun scores. 
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Voor survey en online panelonderzoek kunnen een aantal verschillende responsstij-
len onderscheiden worden (Baumgartner & Steenkamp, 2001; Greenleaf, 1992; 
Morren, et al, in press; Van Meurs et al, 2009): acquiescence, extremeness, avoidance 
of extremeness, straight-lining, en oninformatieve antwoorden. Daarnaast wordt ook 
vaak het percentage ontbrekende antwoorden (missings) gezien als belangrijke indi-
cator van datakwaliteit (voor een overzicht zie De Leeuw, Hox, & Huisman, 2003).

‘Acquiescence’ is de neiging om het eens te zijn met stellingen ongeacht de inhoud 
van die stellingen (Baumgartner & Steenkamp, 2001; Holbrook, 2008). Extreem ant-
woordgedrag is de neiging om continu voor de meest extreme antwoorden te kiezen 
(Baumgartner & Steenkamp, 2001; Greenleaf, 1992). Wanneer respondenten bij 
voortduring gematigde antwoorden geven door zowel de meest extreme antwoor-
den als de neutrale midden antwoorden te vermijden, wordt dit avoidance (of extre-
meness) responsstijl genoemd (Morren et al., in druk). Ook het kiezen voor het neu-
trale middenpunt op een schaal kan gezien worden als een duidelijke responsstijl 
(Baumgartner & Steenkamp, 2001). Oninformatieve antwoorden komen voor 
wanneer de respondent antwoorden geeft die geen informatie geven over hun 
houding, mening, of gedrag door een expliciet “weet niet” aan te kruisen. Bij item-
missing data (missings) wordt helemaal geen antwoord gegeven (Groves, 1989; De 
Leeuw et al., 2003). Bij nondifferentiatie of straight-lining, wordt op een reeks 
vragen in een matrix of grid steeds hetzelfde antwoord gegeven (Krosnick, 1991, zie 
ook Van Meurs et al, 2007). Straight-lining wordt gezien als een goede indicator voor 
gebrek aan datakwaliteit in online vragenlijsten (Fricker et al., 2005)

Een theoretische verklaring voor het ontstaan van responstijlen is ‘satisficing.’ 
(Krosnick & Alwin, 1987; Krosnick, 1991). Idealiter doorloopt een respondent 
zorgvuldig het vraag-antwoord proces: (1) begrijpen van de vraag, (2) ophalen van 
informatie nodig voor het beantwoorden, (3) evaluatie van de informatie, (4) selectie 
van het antwoord (Tourangeau, 1984; Tourangeau, Rips en Rasinki, 2000). Wanneer 
respondenten satisficen vindt dit vraag-antwoord proces minder zorgvuldig plaats 
en maken zij gebruik van shortcuts en heuristics. 
Satisficing kan in een zwakke of sterke vorm voorkomen (Anand, 2008). Bij zwakke 
satisficing worden alle stappen van het vraag-antwoord proces wel doorlopen, maar 
minder nauwkeurig dan nodig is voor een optimaal, accuraat antwoord. Extreem 
antwoordgedrag is een vorm van zwakke satisficing, aangezien de antwoorden geba-
seerd worden op de vraaginhoud en de beschikbare informatie, waarna het meest 
extreme antwoord gekozen wordt. Hierbij wordt in de laatste fase, de selectie van 
het antwoord, een shortcut gebruikt. Ook avoidance of extremeness is een zwakke 
vorm van satisficing; ook nu worden de antwoorden gebaseerd op de vraaginhoud 
en informatie, maar men antwoordt slecht is termen ‘eens’ of ‘oneens’, de extremen 
worden vermeden. Bij sterke satisificing worden de stappen van het vraag-ant-
woordproces genegeerd en wordt er volledig gebruik gemaakt van shortcuts. Res-
pondenten spannen zich dan niet in om de vraag te begrijpen, of relevante informatie 
op te halen en te evalueren, maar kiezen snel en zonder nadenken een antwoord, 
ongeacht de inhoud. Responsstijlen die geassocieerd worden met sterke satisficing 
zijn acquiescence, straight-lining, oninformatieve antwoorden, expliciete weet-niet 
antwoorden, en het overslaan van vragen (missings).
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Om de bovengenoemde indicatoren voor datakwaliteit te kunnen meten, worden 
vragen gebruikt die in een matrixvorm (‘grids’) in het NOPVO werden aangeboden. 
De eerste grid bestaat uit vijf opinievragen over politiek, waarbij de respondenten 
hun mening gaven over voormalig premier Balkenende. De aangeboden antwoord-
categorieën zijn: ‘helemaal mee eens’, ‘eens’, ‘neutraal’, ‘niet mee eens’, ‘helemaal 
niet mee eens’ en ‘ik weet niet’. De tweede matrixvraag (grid) bestaat uit vijf stellin-
gen over de woonbuurt van de respondenten, met dezelfde antwoordcategorieën als 
de eerste grid. Hierbij was het onderwerp sociale omgang, cohesie, en samenstelling 
van de woonbuurt. Het percentage ‘missings’ werd berekend over alle vragen in de 
vragenlijst. Een vraag was missing als de respondent totaal geen antwoord gaf, maar 
de vraag oversloeg.

4.2.2. Hypothesen over verschillen in datakwaliteit bij ‘professionele’ en ‘vrijwillige’ 
respondenten
Courtright, Brien en Stark (2009) geven in hun onderzoek aan dat satisficing, en 
vooral straight-lining en missings, veel voorkomt onder wat zij ‘worst respondents’ 
noemen en dat deze responsstijlen een negatieve invloed hebben op datakwaliteit. 
‘Professionele’ respondenten kunnen om verschillende redenen verschillen in satis-
ficing gedrag van de overige panel respondenten. 
Allereerst zijn ‘professionals’ lid van veel meer panels en beantwoorden veel vaker 
vragenlijsten dan de doorsnee panelleden (zie sectie 3, Tabel 1). Hierdoor hebben ze 
heel veel ervaring met het invullen van vragenlijsten. Dit zou een positief effect 
kunnen hebben, omdat uit psychologisch onderzoek blijkt dat oefening in en erva-
ring met cognitieve taken de prestaties positief beïnvloedt. Hierdoor zou de betrouw-
baarheid van schalen verhoogd worden (H1, zie ook Chang & Krosnick, 2009).
Maar ‘professionals’ zijn ook meer extrinsiek gemotiveerd en het meest gericht op 
beloningen. Door zo veel mogelijk vragenlijsten in te vullen en zo hun persoonlijk 
gewin te vergroten zouden ‘professionals’ geneigd kunnen zijn om snel en met zo 
min mogelijk moeite de vele vragenlijsten te doorlopen. Ze zouden dan juist meer 
satisficing gedrag vertonen dan de meer intrinsiek gemotiveerde ‘vrijwilligers’( zie 
ook Van Meurs et al., 2009), en in die zin ook meer gemakzuchtig respondenten zijn 
(cf. Van Ossenbruggen et al, 2008). Wanneer deze vrees gegrond is, is te verwachten 
dat de antwoorden van ‘professionele’ respondenten meer straight-lining, extreme 
antwoorden, avoidance (of extremeness), acquiescence, oninformatieve antwoorden, 
expliciete weet-niet antwoorden, en missings bevatten, in vergelijking met de ant-
woorden van meer intrinsiek gemotiveerde ‘vrijwillige’ respondenten (H2). 
Ook biografische en psychografische variabelen hebben hun invloed op data-kwali-
teit (Groves, 1989, hfd 9). Zo zijn leeftijd en opleiding gerelateerd aan de responsstij-
len extremeness en acquisence (Greenleaf, 1992; Holbrook, 2008) en wordt bij her-
haling gevonden dat hoger opgeleiden meer ‘weet-niet’, en ‘geen mening’ antwoor-
den geven (Sudman & Bradburn, 1974). Van Meurs et al (2009) vonden echter weinig 
bewijs voor de invloed van respondentkenmerken op data kwaliteit in online vra-
genlijsten; wel vonden ze dat mannen iets vaker satisficing gedrag vertonen. Moge-
lijke verschillen in responsstijlen tussen ‘professionele’ en andere groepen respon-
denten, zouden daarom veroorzaakt kunnen worden door de bestaande verschillen 
op bio- en psychografische variabelen (H3).
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4.3.	 Resultaten

4.3.1. Betrouwbaarheid
Omdat professionele respondenten gemiddeld veel meer vragenlijsten invullen dan 
de overige groepen, zijn het geoefende, goed getrainde respondenten. Dit zou een 
positief effect kunnen hebben op de data en verwacht wordt dat de betrouwbaarheid 
van de antwoorden hoger zal zijn (H1). Voor zowel de vijf vragen naar meningen 
over de toenmalige minister-president Balkenende, als de vijf vragen over de woon-
buurt is de schaalbetrouwbaarheid (Cronbach’s coëfficiënt alpha) berekend (zie 
Tabel 3). 

Tabel 3. Betrouwbaarheid coëfficiënt (Cronbach’s alpha) voor de Balkenende grid en de woon­
buurt grid per respondent klasse.

  Balkenende (5 vragen) Woonbuurt (5 vragen)

‘vrijwiliger’ 0,83 0,84

‘semi vrijwilliger’ 0,84 0,84

‘semi-professional’ 0,86 0,85

‘professonal’ 0,86 0,85

Professionele respondenten lijken een hogere betrouwbaarheid te hebben al zijn de 
verschillen klein. Dit ondersteunt de hypothese (H1) dat respondenten betrouw-
baarder antwoorden naarmate zij meer getraind zijn in het invullen van vragenlijs-
ten. Bij formele statistische toetsing (Hackstian & Whalen, 1976) blijkt dat de ver-
schillen echter alleen voor de Balkenende schaal significant zijn2.

4.3.2.	Responsstijlen en professionele respondenten
Een multivariate variantie analyse per matrix (Balkenende, woonbuurt) met res-
ponsstijlen als afhankelijk variable en type respondent als onafhankelijke variabele 
toont aan dat er inderdaad een significant verschil is. Vervolganalyses laten zien dat 
alleen bij de expliciete ‘weet-niet’ antwoorden geen significante verschillen gevon-
den worden tussen de respondent typen. De responsstijlen acquiescence, extreme 
antwoorden, avoidance of extremes, weet-niet en neutraal zijn geoperationaliseerd 
als de proportie van de betreffende antwoordtypes per persoon per matrix. De res-
ponsstijl straightlining is geoperationaliseerd als de standaard deviatie van de ant-
woorden per persoon per matrix. Opgemerkt moet worden dat alle verschillen 
tussen de respondentklassen heel klein zijn (zie Tabel 4).
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Tabel 4. Manova: Gemiddelden en (tussen haakjes) standaard deviaties van de datakwaliteit  
indicatoren voor de vier respondentklassen, en effectgrootte maat (Cohen’s f) voor significante  
verschillen.

    ‘vrijwillig’
‘semi-	
vrijwillig’

‘semi-pro-
fessional’

‘profes-
sional’ Cohen’s ƒ

Balkenende Acquiescence* 0,31 (0,25) 0,32 (0,25) 0,32 (0,25) 0,34 (0,25) 0,032

Grid Extreme antwoorden* 0,32 (0,29) 0,34 (0,30) 0,34 (0,31) 0,36 (0,32) 0,045

Avoidance of extremes 0,38 (0,27) 0,39 (0,28) 0,41 (0,28) 0,38 (0,28)  - 

Straight-lining** 1,04 (0,55) 1,07 (0,55) 1,09 (0,54) 1,12 (0,55) 0,055

Weet niet 0,03 (0,15) 0,03 (0,13) 0,03 (0,14) 0,03 (0,14)  - 

Neutraal** 0,26 (0,26) 0,25 (0,26) 0,23 (0,25) 0,23 (0,25) 0,055

Woonbuurt Acquiescence** 0,12 (0,19) 0,10 (0,18) 0,10 (0,18) 0,11 (0,19) 0,055

Grid Extreme antwoorden** 0,26 (0,31) 0,23 (0,29) 0,23 (0,30) 0,22 (0,31) 0,063

Avoidance of extremes** 0,48 (0,29) 0,51 (0,28) 0,52 (0,29) 0,51 (0,29) 0,045

Straight-lining** 1,09 (0,46) 1,06 (0,45) 1,05 (0,44) 1,03 (0,45) 0,045

Weet niet 0,01 (0,09) 0,01 (0,08) 0,01 (0,08) 0,01 (0,08)  - 

Neutraal* 0,24 (0,25) 0,25 (0,25) 0,24 (0,24) 0,26 (0,25) 0,032

Alle vragen Missings** 0,32 (0,04) 0,32 (0,04) 0,32 (0,04) 0,33 (0,04) 0,110

* p < 0,05, ** p < 0,001

De effecten bij de Balkenende matrix zijn precies het tegenovergestelde van de effec-
ten gevonden bij de woonbuurt matrix. Bij de meningsvragen over de toenmalige 
minister-president Balkenende vertonen professionele respondenten meer acquies-
cence en straightlining, en gaven meer extreme maar minder neutrale antwoorden. 
Bij de meningsvragen over de woonbuurt vertonen de professionele respondenten 
juist minder acquiescence, extreem antwoordgedrag en straight-lining, en geven 
meer neutrale antwoorden. De effectgroottes zijn allemaal erg klein. Cohen’s f loopt 
van 0,032 tot 0,11; terwijl een Cohen’s f van 0,10 beschouwd wordt als een klein 
effect (Cohen, 1988). De hypothese (H2) dat ‘professionele’ respondenten meer indi-
caties van gemakzuchtig antwoordgedrag (satisficing) vertonen wordt door deze 
resultaten niet eenduidig bevestigd.

4.3.3.	Sociaaldemografische kenmerken en hun invloed op datakwaliteit
Uit de voorgaande analyses blijken kleine en inconsistente verschillen tussen ‘vrij-
willige’ en ‘professionele’ respondenten in data kwaliteit. Deze verschillen kunnen 
veroorzaakt worden door bestaande verschillen op bio- en psychografische variabe-
len (H3). Uit het profiel van respondenten blijkt dat de respondentklassen inderdaad 
verschillen op een aantal variabelen (zie Tabel 2 voor details). Wanneer gecorrigeerd 
wordt voor deze variabelen blijken zij met uitzondering van ‘drinkt bier’ samen te 
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hangen met responsstijlen. Echter ook na deze correctie blijven verschillen in res-
ponsstijlen significant (MANCOVA, F=5,44, df1=36, df2=27111, p=0.00).

Variabelen waar doorgaans eveneens voor gecorrigeerd wordt zijn inkomen, sociale 
klasse en urbanisatie. In de NOPVO data worden deze achtergrondvariabelen echter 
gekenmerkt door een groot aantal ontbrekende waarden, reden waarom zij in de 
profielschets niet zijn meegenomen. Wanneer deze variabelen als covariaat worden 
toegevoegd, zijn de verschillen in responsstijlen niet langer significant (MANCOVA, 
F=1,25, df1=36, df2=4551, p=0,15). De verschillen in responsstijlen blijken in deze 
analyse vooral samen te hangen met verschillen in inkomen en urbanisatie. Hypo-
these 3 wordt bevestigd; de kleine en inconsistente verschillen in gemakzuchtig ant-
woordgedrag tussen verschillende klassen respondenten kunnen worden verklaard 
uit verschillen in achtergrondvariabelen.

5.	 CONCLUSIE EN DISCUSSIE

Professionele respondenten in online panels bestaan. Een latente klassenmodel 
bestaande uit vier klassen heeft een uitstekende fit en onderscheid helder de profes-
sionele, semi-profesionele, semi-vrijwillige, en vrijwillige respondent. De empiri-
sche resultaten bevestigen de vooronderstellingen van Comley (2005) en anderen, 
dat de werkelijke professionele respondent inderdaad lid is van meerdere panels, 
deelneemt in een groot aantal vragenlijsten en sterk gericht is op beloningen. 
Daarnaast controleert de ‘professional’ veel vaker de e-mail; professionele respon-
denten zijn veel actiever. Dit is een nieuwe bevinding, die niet eerder in de literatuur 
genoemd is. Een mogelijke verklaring kan zijn, dat professionele respondenten, 
meer gespitst zijn op uitnodigingen voor nieuw onderzoek, en daarom vaker hun 
mail controleren. Maar professionele respondenten gebruiken ook internet iets 
vaker; zo surfen ze vaker en brengen meer uren door op het web. Misschien zijn de 
professionele respondenten inderdaad meer actief op Internet en zijn, in die zin, 
meer respondenten 2.0.
Een meer negatieve interpretatie zou zijn dat de ‘professionals’ berekenend zijn en 
vooral gemotiveerd om zo snel en gemakkelijk mogelijk geld te verdienen en daarom 
vaak hun mails controleren; een vrees die in de onderzoeksbranche wel leeft (cf. Van 
Meurs et al, 2009). Het was dan ook verrassend dat alleen een beloning niet genoeg 
motivatie is voor de professionele respondent, aangezien plezier ook belangrijk 
bleek te zijn. Professionele respondenten noemden ook vaker ‘leuk om vragenlijsten 
in te vullen’ als belangrijkste reden. Dit kan gerelateerd zijn aan de geringe grootte 
van de beloningen, aangezien 40,6% van de panels in dit onderzoek een beloning 
aanbiedt van 1 euro per 10 minuten deelname (ongeveer 40 vragen). Mogelijk wordt 
het belang van plezier voor de professionele respondent kleiner wanneer hogere 
beloningen worden aangeboden. Dit is echter niet zeker en hier is zeker nader onder-
zoek naar hun motivatie voor deelname nodig.

Op basis van demografische en psychografische variabelen is een profiel opgesteld 
van de professionele respondent. Opvallend is dat op veel punten de ‘professional’ 
niet afweek van de overige respondenten. Zo is er geen verschil in leeftijd, nationali-
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teit, of levensbeschouwelijke overtuiging. Ook is er geen verschil in stemgedrag en 
politieke overtuiging, hoewel professionals wel zeggen dat ze meer geïnteresseerd 
zijn in politiek. Wie zijn dan de professionals? Ze zijn vaker vrouw, iets lager opge-
leid, hebben minder vaak een betaalde baan, een lager inkomen, en wonen vaker in 
grotere steden. Hun gezondheid is minder goed, en ze zijn iets minder tevreden over 
hun leven; ook ronden liever alleen een taak af dan dat ze samenwerken met anderen, 
en beschouwen zich meer als een denker dan als een doener. 
Uit dit beeld komt enerzijds een professional naar voren die geïnteresseerd is in poli-
tiek, en zichzelf meer als een denker ziet. Dit zou een verklaring kunnen zijn waarom 
professionals vaker Internet gebruiken, ze zijn op zoek naar nieuwe informatie. 
Anderzijds komt hier een wat lager opgeleide naar voren uit de groter steden, en met 
een minder goede gezondheid. Misschien is Internet wel een gedeeltelijke invulling 
voor hun sociale contacten, en besteden ze daarom meer tijd aan surfen, e-mail en 
vragenlijsten. Immers, het leuk zijn van de vragenlijst is een belangrijke reden voor 
de professionals om mee te doen. Of speelt de beloning ook mee? Professionals 
hebben minder vaak een betaalde baan en vaker een lager inkomen.
Statistische analyses, hoe geavanceerd ook, kunnen slechts verbanden aangeven. Om 
beweegredenen te doorgronden, het waarom te vinden, zijn aanvullend kwalitatief 
georiënteerde onderzoeken nodig. Een goed voorbeeld is het promotie onderzoek 
van Morren (2011). Met behulp van onder andere latente klassen analyses, onder-
zocht ze responsstijlen bij minderheden. Op basis van de responsprofielen zijn de 
respondenten geclassificeerd, en met behulp van kwalitatieve diepte-interviews is 
nagegaan waarom respondenten in de verschillende groepen een bepaalde respons-
stijl vertoonden. Analoog hieraan zou men in een grote dataset professionele res-
pondenten kunnen identificeren, en hun via cognitieve diepte-interviews onder 
andere vragen waarom ze lid zijn van panels, wat hun redenen zijn om zo vaak mee 
te doen, en waarom het web voor hen zo belangrijk is. 

In het tweede deel van het onderzoek is gekeken naar de kwaliteit van antwoorden. 
Professionele respondenten bleken een iets hogere betrouwbaarheid te hebben bij 
het beantwoorden van een serie vragen. Dit komt overeen met eerdere bevindingen 
van Chang & Krosnick (2009), die bij in de USA vonden dat getrainde panelleden 
accuratere antwoorden gaven.
Vervolgens is onderzocht of professionele respondenten meer ongewenste respons-
stijlen vertonen, zoals extreme antwoorden en straight-lining. De gevonden effecten 
zijn erg klein en afhankelijk van de vraag ook tegengesteld. Zo bleek bij de matrix 
met vijf meningsvragen over (voormalig) minister-president Balkenende de profes-
sionele respondenten meer responsstijlen te vertonen. Maar bij de matrix met vragen 
naar (tevredenheid met) de woonomgeving zijn de kleine effecten juist andersom en 
vertonen de professionals juist minder responsstijlen vergeleken met de andere res-
pondenttypen. 
Ook Van Ossenbruggen et al. (2008) vinden weinig verband tussen professionele res-
pondenten en datakwaliteit. Het is mogelijk dat antwoordgedrag en vertonen van res-
ponsstijlen sterk afhangt van het onderwerp van de vragen. Dit komt overeen met een 
eerder onderzoek van De Leeuw en Hox (1994), waarbij geconcludeerd werd dat 
afwijkingen in responspatronen niet vaker voorkomen bij bepaalde respondenten, 
maar meer een gevolg is van de vraag die gesteld wordt, of van de interactie tussen de 
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respondent en de vraagkenmerken. Het is ook in lijn met de bevindingen van Van 
Meurs et al (2009), die erop wijzen dat de aanwezigheid van responsstijlen meer afhan-
kelijk is van kenmerken van de vragenlijst dan van kenmerken van respondenten. 

De gevonden effectgrootten zijn niet alleen inconsistent, maar ook erg klein; Cohen’s 
f varieerde van 0,032 tot 0,11. Wanneer we controleren voor verschillen in sociaalde-
mografische kenmerken tussen de respondentgroepen, verdwijnen de gevonden ver-
schillen in respondentstijlen volledig.

6.	 IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK

Dit onderzoek was gericht op de interne validiteit, de kwaliteit van de data bij ver-
schillende respondenttypen in Internet panels. De externe validiteit van de resultaten 
is hier niet onderzocht. Onze algemene conclusie is dat ‘professionele’ respondenten 
inderdaad bestaan, maar dat ze geen bedreiging vormen voor de data kwaliteit. 
Wel wijken de professionele respondenten af van de overige respondenten op een 
aantal socio-demografische kenmerken, zoals opleiding, inkomen, en urbanisatie. 
Wanneer een panel echter veel professionele respondenten bevat kan dit een extra 
bedreiging zijn voor de externe validiteit. 

Vragen naar representativiteit en de mogelijke invloed van non-probability sampling 
op de externe validiteit van online panels zijn hier buiten beschouwing gelaten. 
Chang en Krosnick (2009) deden dit wel voor twee panels in de USA. Zij vergeleken 
gegevens verkregen via telefonisch interviewen van een random steekproef (RDD) 
met gegevens van een Internet panel dat gebaseerd was op een (random) kanssteek-
proef, en een Internet panel dat bestond uit respondenten die zichzelf hadden aange-
meld. Natuurlijk was dit laatste panel minder representatief dan de op kanssteek-
proeven gebaseerde vergelijkingsgroepen, en dat verschil was niet geheel weg te 
wegen. Maar de respondenten die zichzelf hadden aangemeld gaven de beste ant-
woorden. Het was het RDD telefonische interview dat meer satisficen en nondiffe-
rentiatie opleverde en een slechtere datakwaliteit tot gevolg had. Oefening baart 
kunst en de ‘professional’ bleek juist minder gemakzuchtig. Chang en Krosnick con-
cludeerden dan ook dat Internetdata een goede kwaliteit hebben, en dat wanneer 
representativiteit voor het onderzoek belangrijk is een panel dat gebaseerd is op een 
kanssteekproef de beste keus is.

Het onderzoek van Chang en Krosnick was een van de eerste die zich expliciet met 
afweging van interne versus externe validiteit bij online panels bezig hield. Aange-
zien non-probability Internet vragenlijsten het grootste deel van online onderzoek 
vormen (AAPOR Standards Committee, 2010), zijn vragen over de interne versus de 
externe validiteit van Internet panels nu zeer actueel en verdient het werk van Chang 
& Krosnick navolging.
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Tot slot, we hoeven ons geen al te grote zorgen te maken over de ‘professionele’ res-
pondent, maar dat betekent niet dat alle respondenten even goed zijn. Er zijn res-
pondenten die satisficen en die gemakzuchtige antwoorden geven. Dit te voorko-
men, enerzijds door controle en panelbeheer, anderzijds door goede en aantrekke-
lijke online vragenlijsten te maken, is een nieuwe uitdaging.

NOTEN

1 	 Wij danken de initiatoren van het het NOPVO-onderzoek Robert van Ossenbruggen, Ted Vonk, en 
Pieter Willems voor het beschikbaar stellen van hun prachtige dataset, Elizabeth Bruggen voor de 
zorgvuldige en uitgebreide databeschrijving, en de MOA voor hun toestemming tot het gebruik van 
de NOPVO data voor dit onderzoek.

2 	 Voor de toetsing werd gebruik gemaakt van het programma ALFATEST; beschikbaar in de sectie 
papers en programs op www.joophox.net
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7. 	Online non-probability sampling.  
Veranderende paradigma’s in het 
marktonderzoek

Lex Olivier

Samenvatting

Dit artikel moet gezien worden als een discussiestuk dat ingaat op de vraag in welke mate online 
non-probability sampling de traditionele probability sampling zal en kan vervangen.
De stormachtige ontwikkelingen die zich op dit moment binnen het marktonderzoek voltrekken, 
maken een grondige herbezinning noodzakelijk van de wijze waarop wij tegen een aantal kernwaar-
den binnen ons vak aankijken. Zo kan de vraag gesteld worden wat er overblijft van het begrip repre-
sentativiteit wanneer minder dan twintig procent van de potentiele respondenten uiteindelijk aan het 
onderzoek deelneemt. Doordat marketeers over steeds meer interne informatie kunnen beschikken, 
zijn zij dan ook steeds meer geneigd om representativiteit in te wisselen voor snelheid en frequentie. 
Dit impliceert dat marktonderzoek zich, naast het verwerven van ‘insights’, steeds meer zal  gaan 
bezig houden met de waarom-vraag en steeds minder met de wat-vraag. De mogelijkheden die 
online en de sociale media het marktonderzoek bieden versnellen deze paradigma verschuivingen. 
Marktonderzoek zal hierdoor veranderen, waarbij ervoor gewaakt moet worden dat het goede niet 
verloren gaat. Dit geldt met name als het gaat om de validiteit van onderzoeksresultaten. De repre-
sentativiteit van een steekproef is één van de meest belangrijke kwaliteitskenmerken binnen het 
marktonderzoek en in dit artikel wordt ingegaan op de vraag wat het betekent als non-probability 
sampling de traditionele random steekproef in belangrijke mate gaat vervangen. Centraal in het 
artikel staat ‘online river sampling’. Onder ‘online river sampling’ verstaan wij het werven van res-
pondenten door met hen contact te zoeken tijdens hun openbaar toegankelijke internet activiteiten.

Trefwoorden: social media, onderzoekvalidatie, non-probability sampling, river 
sampling 

1.	 Inleiding

De voortschrijdende technologische ontwikkelingen veroorzaken opnieuw drasti-
sche veranderingen in het marktonderzoek landschap. Dit heeft gevolgen voor de 
wijze waarop er binnen het marktonderzoek over steekproeftrekking en onder-
zoeksvaliditeit wordt  gedacht.
Dit artikel moet gezien worden als een discussiestuk dat ingaat op de vraag in welke 
mate online non-probability sampling de traditionele probability sampling zal en 
kan vervangen.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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Nog steeds zijn er wetenschappers die blijven wijzen op het feit dat alleen op basis 
van random steekproeven gegeneraliseerd mag worden naar de totale populatie. 
Desondanks mag verwacht worden dat in de dagelijkse praktijk van het marktonder-
zoek non-probability sampling in de toekomst sterk aan terrein zal winnen. Dit ten 
koste van probability sampling; beter bekend als kanssteekproef . Een probability 
sample is een steekproef waarbij elk element uit de populatie een bekende kans 
(groter dan 0) heeft om getrokken te worden. Dit in tegenstelling tot een non-pro-
bability sample waarbij geen sprake is van een bekende trekkingskans.
Non- probability sampling is populairder dan menigeen denkt. Zo gebruiken markt-
onderzoekers bij grote levensmiddelen concerns al sinds decennia veelvuldig non-
probability quota samples; o.a. bij de uitvoering van smaaktesten. Dan is er welis-
waar sprake van een, mogelijk minder representatieve, non-probability sample maar 
de mogelijkheden om marketing (sub) doelgroepen gequoteerd te kunnen selecteren 
werd en wordt nog steeds als een belangrijk voordeel gezien van deze werkwijze. 
Daarnaast leerde de ervaring dat, door de homogeniteit van het universum, de onder-
zoeksuitkomsten bij deze vorm van quota sampling niet wezenlijk afweken van de 
uitkomsten van probability samples. 
Iedere vorm van steekproeftrekking heeft zo zijn eigen nadelen. Bij straatselektie 
ontstaat de kans dat de werkende bevolking ondervertegenwoordigd is en een tele-
fonische steekproef selectie (door middel van random digit dialing) zal ertoe leiden 
dat de jongeren slecht vertegenwoordigd zijn. Deze groep is veelal niet thuis en 
steeds vaker alleen maar via een mobiele telefoon bereikbaar. Daar tegenover staat 
het feit dan ouderen minder vaak gebruik maken van de mogelijkheden die de sociale 
media bieden en minder actief zijn op internet. Wij constateren dan ook een ware 
versplintering van het respondentenlandschap waarbij geen enkele methode van 
steekproef trekken de volledige populatie nog in beeld brengt. De Leeuw (2009) pleit 
voor Mixed Mode opzetten waarbij verschillende methoden van dataverzameling in 
een steekproef worden benut. Nu staat de methode van dataverzameling in principe 
los van de wijze van steekproeftrekking, maar het is denkbaar dat bij elke wijze van 
dataverzameling een verschillende wijze van steekproeftrekken wordt benut.
Response percentages van telefonisch onderzoek komen steeds verder onder druk te 
staan (Stoop 2005) en naarmate de telefonische non-response hoger wordt zullen 
degenen die wel aan het onderzoek deelnemen steeds minder representatief zijn voor 
degenen die niet aan het onderzoek deelnemen.  De verwachting is dat non-probabi-
lity sampling in het algemeen en “online river sampling” in het bijzonder door al 
deze ontwikkelingen snel aan populariteit zal winnen.  
Onder “online river sampling” verstaan wij het werven van respondenten door met 
hen contact te zoeken tijdens hun openbaar toegankelijke internet activiteiten. Er is 
weliswaar nog erg weinig onderzoek gedaan naar de validiteit van deze online river 
sampling als methode van steekproef trekken, maar  verwacht mag worden dat daar 
snel verandering in gaat komen.

2.	 De trade-off tussen snelheid en kwaliteit

De marketeer heeft welbeschouwd geen marktonderzoek nodig om te weten te 
komen hoe zijn verkopen zich ontwikkelen. Door de voortschrijdende automatise-
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ring binnen bedrijven zijn er daarnaast steeds meer interne gegevens ter beschikking 
gekomen ten behoeve van de besluitvorming. Deze informatie wordt veelal ‘real-
time’ verzameld en middels ‘dashboards’ gepubliceerd. Deze interne informatie is bij 
steeds meer bedrijven en instellingen volledig, actueel, betrouwbaar en bovendien 
zonder substantiële meerkosten beschikbaar. 
Wat de marketeer aanvullend nodig heeft is informatie over de totaalmarkt en belang-
rijker; informatie over de oorzaken van de gesignaleerde ontwikkeling. 
Op de, begin november 2010 gehouden, strategische heroriëntatie-sessie “Visie op 
de toekomst” wordt dan ook terecht geconcludeerd dat de waarom-vraag in het toe-
komstige marktonderzoek nog meer aan belang zal winnen ten koste van de wat-
vraag. Daarnaast wil de marketeer antwoord op de vraag welke actie is gewenst en 
ook hier vervult marktonderzoek een sleutelrol. Wanneer bekend is waar en in welke 
mate vertekeningen in het marktonderzoek zich voordoen zal de marketeer het ver-
antwoord vinden om, op basis van het totaal aan interne en externe informatie, beleid 
te formuleren. In de ‘trade-off’ tussen snelheid en nauwkeurigheid blijkt de balans 
steeds meer te verschuiven naar het snel en frequent verkrijgen van afdoende 
betrouwbare resultaten. 
De vraag kan gesteld worden of dit een bedreiging is voor marktonderzoek. Geens-
zins. Wel zal het vak marktonderzoek hierdoor in de komende jaren opnieuw dras-
tisch veranderen. Marktonderzoek wordt een steeds geïntegreerder onderdeel van 
de ‘business intelligence’ van een bedrijf, overheidsinstantie en instelling . Geen ver-
keerd uitgangspunt wanneer men zich realiseert dat de populariteit van ‘business 
intelligence’ in de komende vijf jaar nog aanmerkelijk zal toenemen.

3.	 AAPOR over non-probability sampling 
 
De mogelijkheid om onderzoek via internet uit te voeren werd door marktonder-
zoekers vrij snel erkend en met verve geïmplementeerd. Met name uit de hoek van 
de “probability sampling adepten” ontstond de nodige scepsis en wellicht dat dit de 
aanleiding was voor de online pioniers om massaal voor een veilige weg van de  
panelmethodologie te kiezen. Immers een panel kan zorgvuldig worden geselecteerd  
en vervolgens kunnen uit dit panel probability samples worden getrokken.

AAPOR (American Association for Public Opinion Research) is een vereniging die 
beoogt een platform te zijn voor producenten en gebruikers van onderzoeksresulta-
ten. Een speciaal door hen in het leven geroepen commissie (2010)  heeft een groot 
aantal onderzoeken doorgelopen waarin de uitkomsten van telefonische dataverza-
meling (CATI) en face-to-face onderzoek (F2F) worden vergeleken met uitkomsten 
verkregen middels online access panels. Hoewel het rapport zich volledig toelegt op 
de het vergelijk tussen CATI/F2F en online access panels, wordt ook kort stilgestaan 
bij de vergelijkbaarheid van probability samples met non-probability samples. Men 
stelt vast dat er aanzienlijke en onverwachte verschillen zijn tussen de methoden en 
dat non-probability samples niet geschikt zijn als het gaat om census onderzoek of 
ander onderzoek waarbij nauwkeurige schatting gemaakt moeten worden van de 
werkelijkheid. AAPOR waarschuwt derhalve dat men de claim “landelijke repre-
sentativiteit” moet vermijden wanneer onderzoeksuitkomsten zijn gebaseerd op 



110

non-probability panels. Men komt echter tegelijkertijd tot de terechte conclusie dat 
er situaties denkbaar zijn waarbij de keuze voor een steekproef uit een non-probabi-
lity panel de juiste keuze is. Een marktonderzoeker die zich bezig houdt met toege-
past commercieel onderzoek zal dit zonder meer beamen. Bijvoorbeeld wanneer er 
sprake is van een monadische vergelijking tussen alternatieven, wanneer campagne-
effecten middels pre- en postmetingen worden gemeten, wanneer imagoverschuivin-
gen moeten worden geregistreerd, dan kunnen non-probability samples wel degelijk 
een, voor het doel geschikt, onderzoeksresultaat opleveren. AAPOR pleit tevens 
voor “propensity sampling” als middel om de betrouwbaarheid van non-probability 
samples te verbeteren.

Huizing en van Ossenbruggen et al. (2007) pleiten eveneens voor “Propensity Sam-
pling” als een alternatief om de onderzoek representativiteit te verbeteren. Deze 
techniek wordt gebruikt voor steekproeven die niet aselect zijn getrokken en waarbij 
sprake is van zelfselectie. Propensity sampling impliceert dat aan iedere paneldeelne-
mer, op voorhand, een propensity score wordt toegekend. Deze propensity score 
bepaalt dan de kans dat een respondent deelneemt aan het onderzoek.

4.	 Een herbezinning op de methoden van 
onderzoekvalidatie

4.1.	 De traditionele onderzoeksvalidatie 

Veel aanbieders van online marktonderzoek initiëren onderzoeken die aantonen dat 
de uitkomsten van de door hun aangeboden methode representatief  dan wel verge-
lijkbaar zijn met bestaande en goed ingevoerde marktonderzoeksmethoden. Hierbij 
worden dan een drietal vormen van bewijsvoering gebruikt:
•	 Een vergelijking van non-response percentages
•	� Een vergelijking tussen de samenstelling van het panel of de steekproef en de 

beschikbare census data
•	 Een vergelijking tussen de onderzoeksuitkomsten van een reeds ingeburgerde 
methode met de onderzoeksuitkomsten van het nieuwe alternatief.

Men kan zich de vraag stellen waarom de beoordeling van representativiteit van de 
steekproef meestal plaatsvindt op basis van de socio-demografische kenmerken zoals 
leeftijd, geslacht, en woonplaats. Zowel het retail-panel als het consumenten-panel, 
waarvan de validiteit door Leeflang en Olivier (1980) werd onderzocht, blonken uit 
door een perfecte fit voor wat betreft de traditionele representativiteitskenmerken. 
Desondanks werden forse onderdekkings- en overdekkingsverschillen aangetroffen. 
In het consumenten-panel waren laag geprijsde producten oververtegenwoordigd en 
bij een retail-panel was het omgekeerde het geval. 
Uiteindelijk bleek non-response de oorzaak van deze afwijkingen te zijn. Op basis 
van de standaard socio-demografische kenmerken (leeftijd - regio - opleiding 
-gezinssamenstelling) voldeed het consumentenpanel volledig aan de strengste sta-
tistische eisen. Er waren echter bepaalde groepen respondenten die nauwelijks bereid 
bleken deel te nemen aan het panel (o.a. jongeren, hoog opgeleiden en full time wer-
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kenden). Door een uiterste krachtsinspanning kwamen deze groepen uiteindelijk 
wel evenredig voor in het consumentenpanel. Echter door de extreem hoge non-res-
ponse binnen deze groepen (hoger dan 80%) waren de panel-deelnemers niet meer 
representatief voor hun subgroep. Nader onderzoek leerde dat het consumentenpa-
nel hierdoor af week van de censusgegevens op dimensies als godsdienst, aantal uren 
betaalde arbeid per maand en leesgedrag. 
Het retail panel werd eveneens geconfronteerd met non-response door de weigering 
van retailers, zoals Aldi, om mee te werken aan de retail audit.
Deze destijds gesignaleerde wetmatigheden bestaan nog steeds. Wanneer de opbouw 
van online panels beoordeeld wordt, is het niet onverstandig de lessen uit het verle-
den ter harte te nemen.

De meerderheid van online valideringsonderzoeken bijvoorbeeld Walker (2005)) 
komen tot de conclusie dat de onderzoeksuitkomsten meestal onderling nauwelijks 
verschillen wanneer de onderzoeksresultaten van online access panels vergeleken 
worden met de uitkomsten van telefonisch onderzoek. de afsluitende boodschap is 
dan ook bijna altijd dat het gebruik van de nieuwe online methode verantwoord is. 
Op zichzelf genomen is dit een hoopgevende, en commercieel gezien aantrekkelijke, 
conclusie.  Het venijn schuilt in het woordje “meestal”. Zelfs indien 80% van de 
onderzoeksuitkomsten vergelijkbaar is, blijft het noodzakelijk na te gaan wanneer de 
onderzoeksuitkomsten niet vergelijkbaar zijn en waardoor dit wordt veroorzaakt. als 
hierover geen duidelijkheid bestaat  is er sprake van misleidende geruststelling. 

4.2.	 Onderzoekvalidatie en online non-probability sampling

4.2.1. Een nieuwe visie op onderzoekvalidatie
Voor marktonderzoekers is het begrip representativiteit een sleutelwoord. In de tra-
ditionele zin van het woord betekent dit dat men representatief wil zijn voor het 
gekozen steekproef universum  en de vraag is dan hoe men dit gaat bereiken of bena-
deren. 
Wij spreken hier bewust van een benadering omdat er altijd een verschil kan zijn 
tussen de bruto steekproef en de netto steekproef, o.a. door de eerder genoemde 
non-respons. 
De praktijk leert overigens dat een hoge non-response weliswaar een hoge kans geeft 
op onderzoeksvertekeningen maar dat dit geen automatisme is. 
Daarnaast wijst de praktijk uit dat ook een onderzoek met een lage non-response in 
ernstige mate vertekend kan zijn.

Bij een op non-probability gebaseerde steekproef is de representativiteitsvraag  
minder opportuun. Het is wellicht beter om de redenering om te draaien en te rede-
neren vanuit de respondent en niet vanuit het universum. De gerekruteerde deelne-
mers aan het onderzoek kunnen representatief zijn, maar de vraag is dan voor welke 
populatie de uiteindelijke deelnemers aan het onderzoek representatief zouden 
kunnen zijn. Het aantal mogelijkheden is legio: het access panel, de klanten, de 
lezerskring, de website bezoekers, de “market research online community” (MROC). 
Indien hierover afdoende bekend is, kan de tweede vraag gesteld worden: heb ik vol-
doende vertrouwen in deze groep respondenten om er mijn beleid op te baseren? 
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Teneinde de validiteit van non-probability samples afdoende te kunnen beoordelen 
kan dan ook niet volstaan worden met de traditionele valideringsmethoden. Alvo-
rens een opdrachtgever zijn besluitvorming baseert op deze vorm van steekproef-
trekking zal hij moeten vaststellen of de methode voldoende robuust is. De wijze 
waarop dit plaatsvindt verschilt per markt, per product en per type probleem. Wij 
noemen een tweetal noodzakelijke aanvullende valideringsmethoden:
De analyse van responsepatronen en de reproduceerbaarheid van onderzoeksuit-
komsten.

4.2.2.	De analyse van responsepatronen
Vergelijking tussen de antwoord karakteristieken van reeds ingeburgerde methoden 
met de onderzoeksuitkomsten van  nieuwe online onderzoeksmethoden. Wij doelen 
hierbij op de wijze waarop de vragenlijst werd ingevuld. Het gaat hierbij om een ant-
woord op de volgende vragen:
•	� Hoeveel tijd heeft de respondent aan het onderzoek besteed?
•	� Hoe consistent waren de antwoorden?
•	� Hoe genuanceerd was de invulling van schalen? 
•	� Hoe uitgebreid waren de antwoorden op open vragen?
•	� Hoe bruikbaar waren de antwoorden op open vragen?
•	� Hoe tevreden was de respondent na invulling van de vragenlijst?
•	� Waarom heeft de respondent aan het onderzoek meegedaan?

4.2.3.	De reproduceerbaarheid van onderzoeksuitkomsten
De eis dat een marktonderzoek bij een herhaling hetzelfde resultaat op moet opleve-
ren is essentieel. Bij kanssteekproeven speelt dit nauwelijks omdat reeds een groot 
aantal malen is aangetoond dat de wetten van de statistiek dit, binnen nauwkeurig te 
berekenen betrouwbaarheidsintervallen, garanderen. Dit is veel minder vanzelfspre-
kend  wanneer non-probability sampling wordt ingezet als steekproeftrekkingsme-
thode. Dit is dus ook het geval bij river sampling.

River sampling leunt in hoge mate op respondenten die zichzelf selecteren en waar 
bij het traditionele  marktonderzoek (face-to-face en telefonisch) de reproduceer-
baarheid vanzelfsprekend was doordat respondenten worden uitgenodigd door de 
onderzoeker, ontbreekt deze garantie bij river sampling. Reproduceerbaarheid is 
met name van belang bij effectmetingen. Als de doelstelling van een onderzoek 
betrekking heeft op het kiezen uit alternatieven op basis van monadische oordelen of 
het volgtijdelijk meten van effecten van marketing of media inspanningen is verge-
lijkbaarheid van de steekproefopbouw belangrijker dan socio-demografische repre-
sentativiteit.
Onderzoeksrepresentativiteit geldt altijd ten aanzien van bepaalde kenmerken uit 
het onderzoek. Welke kenmerken dat zijn is een keuze van de onderzoeker. Socio-
demografische kenmerken zijn bruikbaar maar er zijn alternatieven mogelijk. Een 
heel bruikbaar valideringscriterium, toepasbaar op grote commodity markten als 
wasmiddelen, margarine en bier, is bijvoorbeeld het merkgebruik. Deze maatstaf 
geeft niet alleen een indicatie over de mate waarin steekproeven met elkaar vergele-
ken kunnen worden maar kan daarnaast gebruikt worden om onderzoeksresultaten, 
waar nodig, te herwegen.
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5.	 Methoden van online non-probability 
sampling

Er is bestaat op dit moment geen eenduidige classificatie van non-probability sam-
pling methoden. Voor de online varianten van non- probability sampling methoden 
geldt dat nog nadrukkelijker. De meeste namen die worden gehanteerd zijn afgeleid 
van de wijze waarop de steekproef werd samengesteld (Trochim 2000). Enige voor-
beelden: Haphazard sampling, Judgement sampling, Plausability sampling etc. Het 
illustreert op hoeveel verschillende manieren online non-probability sampling kan 
worden georganiseerd. Wij onderscheiden een zestal methoden waarbij we ons mede 
baseren op de indeling die door Poynter (2011) wordt gehanteerd.  De zes omschre-
ven methoden zijn basisvormen van online non-probability sampling waarop nog 
steeds een groot aantal variaties mogelijk is.

Tabel 1. Een overzicht van basisvormen van online non-probability sampling methoden.

Sampling Methode Werving Steekproef per project

Online access panels De meeste panels worden  
geworven door middel van  
non-probability sampling.

Een gestratificeerde probabi-
lity sampling met strata op 
basis van socio-demografi-
sche kenmerken.

Online communities 
(MROC’s)

De meeste communities worden 
geworven door middel van  
non-probability sampling.

Naar keuze:
1/Probability sampling 
2/Zelfselektie vanuit het 
community universum.

Gestratificeerde river  
sampling*

Gequoteerde non-probability 
sampling vanuit websites

Non-probability sampling 
met stratificatie achteraf

Portal river sampling * Deelnemers worden gerekruteerd 
op basis van non-probability 
sampling 

Deelname aan projecten op 
basis van zelfselektie

Convenience river sampling* Niet van toepassing Deelnemers gerekruteerd op 
basis van non-probability 
sampling

Snowball river sampling Uitnodiging  tot onderzoeksdeel-
name via de sociale media

Deelnemers gerekruteerd op 
basis van non-probability 
sampling

*	 De drie eerstgenoemde river sampling methoden worden op dit moment door een aantal 
marktonderzoekbureaus  in de Verenigde Staten aan klanten aangeboden en zullen, naar verwacht 
mag worden, binnenkort ook in Nederland beschikbaar komen.  
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5.1.	 Online access panels 

De meeste online panels zijn opgebouwd met behulp van non-probability sampling. 
Uit het gevormde panel worden vervolgens, ten behoeve van projecten, probability 
samples getrokken. De representativiteit van de socio-demografische kenmerken 
kan dan, middels een zeer verfijnde stratificatie, zelfs beter worden gewaarborgd dan 
bij de traditionele methoden van dataverzameling. Het probleem van de non-res-
ponse is nagenoeg verdwenen en door de verfijnde quoteringsmogelijkheden kan 
zelfs een betere statistische nauwkeurigheid worden verkregen. Dit geldt met name 
als face-to-face onderzoek vervangen wordt door onderzoek met behulp van online 
access panels.
De Leeuw (2009) signaleert overigens wel ontnuchterend dat een lage non-response 
bij panelonderzoek vrij logisch is als men bedenkt dat er zich bij de (zelf)selectie van 
een online panel zelf wel een hoge mate van non-response voordoet. De onwillige 
respondenten zijn in feite al uitgesloten van de steekproeftrekking.

5.2.	 Online Communities (MROC’s)

De meeste online communities zijn gebaseerd op zelfselektie van potentiële respon-
denten. Zij doen dit op basis van interesse of vanuit commercieel belang. Het gaat 
hier om communities van klanten, LinkedIn groepen, Google+ groepen, bezoekers 
van bulletin boards en leden van verenigingen. Deze groepen van potentiële respon-
denten vormen dan per definitie de onderzoekspopulatie. Op basis van de beschik-
bare (virtuele) lijst worden probability samples getrokken of wordt de hele populatie 
onderzocht. De uitkomsten zijn representatief voor de onderzochte online commu-
nity en niet voor een breder gedefinieerd universum.

5.3.	 Gestratificeerde River sampling

Er worden links geplaatst op een van te voren vastgesteld aantal websites. Deze web-
sites zijn vooraf gescreend op hun bruikbaarheid. Bezoekers van deze websites 
worden uitgenodigd om naar een speciaal hiervoor opgezette website te ‘linken’ en 
worden daar nader onderzocht op hun bruikbaarheid voor de steekproefopbouw. 
Middels de antwoorden op deze website kunnen respondenten worden gestratifi-
ceerd en kunnen dubbele participaties worden verhinderd middels “digital finger-
prints” waarbij gebruik gemaakt wordt van software die in staat is de computer con-
figuratie of het IP adres van een deelnemende personal computer te registreren en de 
computer uit te sluiten van hernieuwde deelname aan het onderzoek. 

5.4.	 Portal River sampling

Potentiële respondenten worden middels links op websites en via Twitter, LinkedIn, 
Facebook en bulletin boards geattendeerd op de voordelen van het invullen van vra-
genlijsten. Het verkrijgen van geldelijk voordeel is veelal de beloning die in het voor-
uitzicht wordt gesteld. Na opgave van achtergrondgegevens heeft men toegang tot 
een portal met behulp van een paswoord. De bedoeling is dat men zelf het initiatief 
neemt om de website te bezoeken en na te gaan of er onderzoeken zijn waaraan men 
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de medewerking kan/wil verlenen. Aanbieders van deze portals combineren dit vaak 
met de mogelijkheid om zelf uitnodigingen uit te sturen. Hierdoor ontstaat feitelijk 
een online panel dat zich met name onderscheidt van de gebruikelijke online panels 
door het feit dat een socio-demografische balans ontbreekt.

5.5.	 Convenience River sampling

We kunnen deze methode wellicht het best vergelijken met de methode van straat
selektie. Op de digitale snelweg worden respondenten in gelegenheid gesteld om 
deel te nemen aan onderzoek. Er worden links op websites geplaatst met als doel om 
snel en efficiënt een zo groot mogelijk aantal kontakten te realiseren. De websites 
zijn niet vooraf gescreend op hun bruikbaarheid voor het onderzoek. Achtergrond-
gegevens over de website bezoekers ontbreken veelal.

5.6.	 Snowball River sampling

Door middel van een Twitter account kan men volgers uitnodigen om deel te nemen 
aan een onderzoek en hen tevens vragen het verzoek te retweeten. Ook kan men via 
LinkedIn gebruik maken van “Discussions” en “Promotions” om respondenten te 
rekruteren.  Een methode die bij uitstek geschikt is om als marketeer of als student 
zelf onderzoeken te initiëren. Zeker wanneer men gebruik maakt van software zoals 
die door bijvoorbeeld SurveyMonkey ter beschikking wordt gesteld. We zijn dus 
inmiddels zover dat iedereen een marktonderzoek kan opstarten. Mits dit professio-
neel gebeurt kan hier tegen geen bezwaar worden gemaakt en kan een verbreding 
van het gebruik van marktonderzoek zelfs positief worden beoordeeld. De keerzijde 
van de medaille is echter dat onbekendheid met het vak kan leiden tot slecht onder-
zoek en niet valide onderzoeksresultaten met foutieve publicaties die het imago van 
het marktonderzoek beschadigen.

6.	 Valideringsonderzoek

Een vergelijking  tussen straatselectie en river sampling is minder interessant omdat 
straatselektie nauwelijks meer wordt gehanteerd als methode van dataverzameling. 
Veel belangrijker is het om vast te stellen in welke mate, op online river sampling 
gebaseerde, onderzoeksresultaten vergelijkbaar zijn met uitkomsten van online 
access panels en CATI onderzoek. Brien (2008) heeft hiertoe een uitgebreid  
valideringsonderzoek uitgevoerd waaruit blijkt dat een gestratificeerde online river 
sampling en online access panels sampling vergelijkbare onderzoeksresultaten ople-
veren. Dit overigens nadat er een aantal statistische bewerkingen zijn uitgevoerd.
Zoals eerder betoogd, kunnen dataverzamelingsmethoden met elkaar vergeleken 
worden op basis van socio-demografische opbouw en op basis van vergelijkbaarheid 
van de onderzoeksuitkomsten. Brien gaat een stap verder en vergelijkt de onder-
zoeksmethoden ook op basis van gegeven antwoordpatronen. Ook wanneer Brien 
een aantal meer technische aspecten van de databestanden met elkaar vergelijkt, kan 
worden vastgesteld dat er sprake is van een hoge mate van congruentie. Hieronder 
zijn de belangrijkste resultaten van dit valideringsonderzoek opgenomen. 
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Tabel 2. De validiteit van Online River Sampling.

Criterium Vraagstelling

River 
sampling 
gestrati-
ficeerd

Online 
access 
Panel CATI

Low incidence
vraag

Bezit hybride auto   (census=2,5%)
Linkshandigheid      (census=11%)

2%
9%

1,5%
11%

1,2%
10%

Antwoord op 
een open vraag

% respondenten dat een ontwijkend 
antwoord gaf.

3,7% 3,3% 11,5%

Item 
inconsistentie

% inconsistentie tussen
 “prijs belangrijker dan merk”
                   en 
“merk belangrijker dan  prijs”.

28% 29% 34%

Snelle invullers % respondenten dat een vragenlijst 
van 15 minuten in minder dan 
7 minuten afrondt.

5% 21% n.a.

Schaalgebruik
5 puntsschaal 
tevredenheid

% respondenten dat op alle 
statements hetzelfde antwoord geeft

30% 36% 20%

Schaalgebruik
7 puntsschaal
Mee eens- 
Mee oneens

% respondenten dat op alle 
statements hetzelfde antwoord geeft

2% 3% 0%

Bron: Brien (2008)

De conclusie is dat door middel van online river sampling geselecteerde responden-
ten minder ervaren zijn in het invullen van vragenlijsten en derhalve langer bezig zijn 
met het onderzoek dan respondenten die onderdeel uitmaken van een online access 
panel. Op een groot aantal andere aspecten zijn de resultaten van online panel en 
river sampling vergelijkbaar.
Het niveau van ontwijkende antwoorden is bij CATI onderzoek hoger dan bij online 
onderzoek hetgeen illustreert dat de aanwezigheid van interviewers ook nadelige 
invloeden kan hebben (Bronner en Kuijlen, 2006).

7.	 Representativiteit en universum

Bij onderzoeksresultaten die gebaseerd zijn op online river sampling dient er afdoen-
de nauwkeurig te worden aangegeven voor welk universum de onderzoeksresultaten 
representatief zijn. Niet alleen in de inleiding of in de onderzoeksverantwoording, 
maar door de gehele tekst van de publicatie. De woorden “Nederlanders”, “de con-
sument”, “men” dienen slechts te worden gebruikt indien deze generaliserende 
bewoordingen ook daadwerkelijk van toepassing zijn.
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Onder alle omstandigheden dient een verifieerbare registratie plaats te vinden van de 
herkomst van de deelnemer aan het onderzoek. Bijvoorbeeld door te vragen hoe 
men op de onderzoeksite terecht is gekomen of door een geautomatiseerde ‘feeder-
site’ registratie.
Het is opmerkelijk te moeten vaststellen dat dit essentiële element bij het merendeel 
van de online onderzoeken ontbreekt.

7.1.	 De gevolgen van zelfselektie en de noodzakelijke gedragsregels 

Het rekruteren van respondenten door middel van hyperlinks op websites leidt tot 
substantiële zelfselectie en daarmee ontstaat het gevaar van vertekeningen van onder-
zoeksresultaten.
Zoals straatselektie en telefonische steekproeftrekkingen kunnen leiden tot verteke-
ningen door non-response, zo kan online river sampling leiden tot vertekening door 
zelfselektie. Over vertekeningen door non-response is, dankzij een groot aantal 
wetenschappelijke onderzoeken reeds veel bekend. Over vertekeningen door zelfs-
elektie is heel weinig bekend en totdat er meer over bekend is zullen marktonder-
zoekers, bij op non-probability sampling gebaseerde online onderzoeken, meer aan-
dacht en energie moeten steken in validiteitsbeoordelingen. Zie 4.2.2. Daarnaast is 
het noodzakelijk om een aantal bij river sampling aangescherpte en aanvullende 
gedragsregels te formuleren en er scherp op toe te zien dat onderzoeken voldoen aan 
deze regels. Hierover gaat de rest van dit hoofdstuk.

7.2.	 Selectie bias door website content

De hyperlink die toegang geeft tot onderzoek met een geclaimde representativiteit 
die breder is dan de bezoekers van de site dient nooit te worden geplaatst op een site 
met een voor het onderzoek specifiek karakter. Een voorbeeld: onderzoek naar 
drankgebruik onder jongeren kan niet meer representatief zijn nadat respondenten 
toegang hebben verkregen tot het onderzoek via een link op een site die erop gericht 
is jongeren met een alcoholprobleem op te vangen. Dit lijkt logisch maar is in de 
praktijk daadwerkelijk gedaan door een gerenommeerde niet-gouvernementele 
organisatie die is opgericht om alcoholmisbruik te bestrijden. 

Hyperlinks op neutrale websites kunnen wel worden gebruikt mits men aanneme-
lijk kan maken dat dit niet tot vertekening leidt en het onderzoek zodanig is opgezet 
dat validering tot de mogelijkheden behoort. Wij geven enige voorbeelden van, ons 
inziens, correcte en incorrecte online river sampling. De lijst in tabel 3 is niet bedoeld 
als uitputtende opsomming, maar een overzicht van online non-probability selecties 
die wij in het afgelopen jaar zijn tegen gekomen.

7.3.	 Strikte neutraliteit van domeinnamen
 
De naamgeving van een feeder of  portal website dient strikt neutraal te zijn.
fileleed.nl , alcoholproblemen.nl etc. zijn ongeschikte feeder sites als het gaat om 
online non-probability sampling.
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Tabel 3.  Voorbeelden van foutief en juist gebruik van feeder links op websites.

Voorbeeld Advies

Onderzoek onder Nederlanders door middel van een banner op 
de website van een landelijk dagblad  

kan niet

Onderzoek onder huisartsen door middel van een banner op 
de website van een nieuwszender     

kan wel
mits goed gescreend

Onderzoek onder huisartsen door middel van een banner op de website 
van een politieke partij over onderwerp met  een politieke lading. 

kan niet

Onderzoek naar job satisfactie door middel van een banner op 
de website van een uitzendbureau.  

kan niet

Onderzoek naar job satisfactie door middel van een banner op 
de website van een uitzendbureau die doorlinkt naar de website: 
www.hetnationalewerkonderzoek.nl  

kan niet

Onderzoek onder werkenden Nederlanders door middel van een 
banner op een niet met het onderzoek verwante website.

kan wel
mits goed gescreend

Onderzoek naar latent homoseksueel gedrag. Gelet op het specifieke 
karakter van de te onderzoeken doelgroep zijn alle sampling methoden, 
inclusief  snowball river sampling, toegestaan.

enige mogelijkheid

7.4.	 Voorkomen van meervoudige participatie

Het onderzoek moet zodanig worden opgezet en/of geprogrammeerd dat het meer-
dere malen meedoen aan hetzelfde onderzoek niet tot de mogelijkheden behoort. Bij 
korte simpele onderzoeken is de kans op substantiële meervoudige deelname aan-
merkelijk groter dan bij onderzoeken waarvan het invullen van de vragenlijst een 
tijdrovende bezigheid is. Onder alle omstandigheden moet een ‘digital fingerprin-
ting’ programma meervoudige deelname traceren en elimineren.

7.5.	 Doelgroep definiëring 
 
Bij onderzoek onder beperkte specifieke doelgroepen dient te worden vastgesteld of 
de deelnemer inderdaad tot de doelgroep behoort. Bij deelname op uitnodiging op 
basis van probability sampling heeft deze verificatie veelal op voorhand plaats gevon-
den. River recruitment is gebaseerd op zelfselektie en dit betekent dat het de verifi-
catie achteraf zal moeten plaatsvinden. Voorbeeld: als er onderzoek plaatsvindt 
onder personen die werkzaam zijn in de zorg moet ook worden nagegaan of de deel-
nemende respondenten ook echt werkzaam zijn in de zorg. Lijkt logisch maar dit 
soort checks wordt veelvuldig achterwege gelaten.

7.6.	 Populariteitsmetingen

Populariteitsmetingen lenen zich niet voor een online convenience sampling. Het is 
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zelfs de vraag of hier sprake is van marktonderzoek. Bekend zijn de voorbeelden 
waarbij de nieuwe Bijbelvertaling de NS Publieksprijs voor het Nederlandse Boek 
2005 won. Hierbij speelde een rol dat het Nederlands Bijbelgenootschap (NBG) 
campagne voerde om geloofsverwanten te bewegen op de Bijbel te stemmen. Het 
toiletreinigingsmerk “WC eend” won in 2007 de GVR prijs als meest populaire 
slagzin aller tijden door een oproep van Geenstijl op het internet.

7.7.	 Validatie met behulp van een controlegroep 
 
In situaties waarin ernstige vertekeningen mogelijk zijn door zelfselectie dient repre-
sentatief, op probability sampling gebaseerd, aanvullend onderzoek plaats te vinden 
bij een controlegroep. In de onderzoeksverantwoording zal dan een vergelijking 
gemaakt moeten worden tussen de uitkomsten van beide onderzoeken. In het con-
trolegroep onderzoek zijn we alleen, of met name, geïnteresseerd in vooraf geformu-
leerde representativiteitskenmerken. Indien hiertoe aanleiding is zullen de op non-
probability sampling gebaseerde onderzoeksresultaten herwogen moeten worden 
op basis van de uitkomsten uit de probability steekproef waarbij Huizing en van 
Ossenbruggen et al. (2007) de voorkeur geven aan een “propensity reweighting” 
procedure.

8.	 Conclusie

Een belangrijk deel van de toekomstige marktonderzoek uitkomsten zullen geba-
seerd zijn op non-probability sampling. Niet alleen omdat het steeds moeilijker zal 
worden om, afdoende betrouwbare, random steekproeven te trekken uit versplinte-
rende onderzoeksdoelgroepen, maar ook door de verdere inburgering van online 
activiteiten en de groeiende belangstelling voor sociale media. De snelheid waarmee 
online onderzoek kan worden uitgevoerd en de relatief  lage kosten staan op zichzelf 
al garant voor een snelle inburgering van online non-probability sampling. Het 
hoofdstuk onderzoekvaliditeit zal moeten worden herschreven. Het goede uit het 
verleden moet worden gehandhaafd, maar we moeten niet aarzelen om reeds jaren 
lang bestaande paradigma’s aan te passen. We zullen meer en vooral andere criteria 
moeten gaan definiëren  om onderzoeksvaliditeit te beoordelen.  We zullen anders 
moeten gaan oordelen over het begrip representativiteit.
Een eerste onderzoek waarbij de uitkomsten van een online river sample worden 
vergeleken met de uitkomsten uit een online access panel en met telefonische  onder-
zoeksresultaten zijn bemoedigend. Veel is echter nog onbekend. Wel is aangetoond 
dat onderzoeksresultaten beïnvloed worden door het karakter van de feedersites en 
door het karakter van de onderzoek site.

9. 	 Implicaties voor marketing en 
marktonderzoek

Over online river sampling is nog te weinig bekend en in een wereld waar geen 
kennis aanwezig is dreigt chaos en wildgroei. Het is het belang van de branche om 
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snel nieuwe  kennis te verwerven en niet te aarzelen om universiteiten te verzoeken 
een gecoördineerd onderzoeksprogramma met afstudeerscripties en promovendi te 
ontwikkelen. Over online access panels is in de afgelopen vijf jaar veel kennis verkre-
gen en een vergelijkbare inhaalslag moet nu ook op het terrein van onze kennis over 
online non-probability sampling plaats vinden. Veel nieuwe toetreders tot de markt 
hebben onvoldoende marktonderzoekbagage en zijn vooral bezig met het op de 
markt brengen van hun product. Hun interesse in de marktonderzoek-technische 
kant is derhalve uitermate beperkt. Daarnaast hebben nieuwkomers de neiging om 
zich af te zetten tegen het traditionele en gevestigde marktonderzoek. Het feit dat 
opdrachtgevers zelf onderzoek gaan doen is onvermijdelijk. Het is echter in het 
belang van bedrijven en instellingen dat de onderzoeksresultaten afdoende valide 
zijn. Niet alleen in het belang van het bedrijf maar ook in het belang van markton-
derzoek zelf.
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8.	 Luiaards en trouwe deelnemers. 
Classificatie van respondenten in een 
panelstudie*

Peter Lugtig

Samenvatting

Uitval is een van de grootste problemen in panelonderzoek. Eerdere studies naar paneluitval kijken 
meestal naar respondenten die op enig moment nog actief en inactief zijn, en bestuderen de ver-
schillen tussen deze respondenten om te bepalen hoe erg paneluitval is. In veel panelstudies is het 
proces van paneluitval veel subtieler. Respondenten missen soms enkele vragenlijsten, maar doen 
daarna weer mee. Of ze beginnen onregelmatig en doen later vaker mee. Met behulp van de huidige 
statistische modellen is het lastig om zulke responspatronen goed te analyseren. 
Dit artikel laat zien hoe paneluitval in het LISS panel kan worden bestudeerd met een Latente 
Klasse model. In dit Latente Klasse Model worden respondenten geclassificeerd op basis van hun 
uitvalproces. Aan de hand van achtergrondgegevens van de respondenten voorspel ik van welke 
klasse respondenten lid zijn. Trouwe deelnemers in het panel zijn bijvoorbeeld ouder en zorgvuldi-
ger dan uitvallers, terwijl onregelmatige respondenten (luiaards), jong en lager opgeleid zijn. Het 
artikel sluit af met effecten van paneluitval op schattingen van de verkiezingsuitslag en enkele advie-
zen aan managers van panels.

Trefwoorden: online panels, uitval, slapende panelleden, Latente Klasse Analyse

1.	  Inleiding

In het artikel ‘Slapers en inactieven binnen online panels’ in het MOA-jaarboek 2011 
laten Annette Scherpenzeel en Robbert Zandvliet zien dat er in het panel van TNS 
NIPO en het LISS panel respondenten zijn die niet actief meedoen. Deze groep 
wordt door Scherpenzeel en Zandvliet aangeduid als slapers of inactieven. Slapers 
zijn mensen die gedurende een langere periode niet reageren op uitnodigingen om 
een vragenlijst in te vullen. Wanneer een panel langer bestaat, zal de groep slapers 
langzaam groter worden. Sommige respondenten slapen tijdelijk, anderen langdurig, 
en weer anderen voor altijd. Voor marktonderzoekers kost het meestal niet veel om 
slapers in een online panel toch uitnodigingen voor een vragenlijst te blijven sturen, 
omdat de kosten van het sturen van een e-mail minimaal zijn. Wanneer slapers echter 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.

*Dankwoord: Ik wil Joop Hox, Edith de Leeuw, Thomas Klausch, Annette Scherpenzeel bedanken voor 
hun commentaar op eerdere versies van dit artikel.
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verschillen van actieve paneldeelnemers, bestaat er het risico dat resultaten van 
online-onderzoeken vertekend zijn, zelfs als de steekproef in eerste instantie wel 
representatief was.
De groep slapers is divers. De groep bevat respondenten die nooit meer mee doen. 
Deze uitvallers zijn al eerder bestudeerd in wetenschappelijke artikelen. Zo is geble-
ken dat vrouwen minder vaak uitvallen dan mannen. Wellicht omdat ze beter bereik-
baar zijn dan mannen, maar meestal worden psychologische factoren als verklaring 
hiervoor aangedragen (Behr et al., 2005; Lepkowski & Couper, 2002). Vrouwen 
zouden consciëntieuzer zijn, en minder snel verveeld raken. Mensen met een hogere 
sociale klasse vallen minder vaak uit (Watson and Wooden 2009), net als autochto-
nen (Lipps, 2009). 
Leeftijd wordt vaak gebruikt als verklarende variabele in studies naar uitval in panel-
onderzoek. Jongeren en ouderen vallen relatief vaak uit. Wanneer wordt gecorri-
geerd voor gezondheidsstatus (ouderen), of veranderingen in de huishoudsituatie 
(jongeren), blijkt het effect van leeftijd echter meestal klein (Lipps 2009; Jones, 
Koolman, & Rice, 2006).
Al deze bevindingen komen uit offline panelonderzoeken, die meestal jaarlijks 
wordt gehouden. De redenen voor uitval bij frequent online-onderzoek zouden wel 
eens anders kunnen zijn (Uhrig 2009). Psychologische variabelen worden daarbij 
vaak gezien als potentieel verklarende factoren. Respondenten met specifieke per-
soonlijkheidskenmerken vallen sneller uit, omdat ze minder toegewijd aan het panel 
zijn, of deelname sneller als een last ervaren. Mensen die meegaand zijn (deel van de 
Big-V persoonlijkheidsschaal (Costa & McCrae, 1992)) zouden sneller meedoen aan 
onderzoek, terwijl zorgvuldige mensen betrouwbare en toegewijde respondenten 
zouden zijn. Aan de andere kant zouden extraverte mensen snel verveeld raken door 
deelname aan een panel en eerder uitvallen. Twee andere psychologische variabelen 
die in verband worden gebracht met actieve paneldeelname hangen samen met de 
mate waarin mensen het leuk vinden cognitieve taken te verrichten en dingen te 
beoordelen. Hoge niveaus van ‘need for cognition’ (Tuten & Bosnjak, 2001), en 
‘need to evaluate’ (Bizer et al., 2004), zouden moeten leiden tot lange paneldeelname, 
en weinig uitval.
Dit artikel bestudeert uitval en slaapgedrag in het LISS panel, en koppelt die aan 
kenmerken van de respondenten. De eerste onderzoeksvraag die dit artikel beant-
woordt, is welke soorten slapers er bestaan, en hoe de responspatronen van iedere 
groep slapers eruit zien. Vervolgens worden achtergrondkenmerken (sociaal-demo-
grafisch en psychologisch) van de respondenten gebruikt om te voorspellen in welke 
groep van slapers iedere respondent zich bevindt. Tenslotte wordt gekeken of de 
verschillende groepen slapers of uitvallers ook van elkaar verschillen op een inhou-
delijke variabele: stemgedrag.
In de volgende paragraaf wordt de LISS data in meer detail besproken, en leg ik uit 
hoe met behulp van Latente Klasse Analyse attritie patronen van alle respondenten 
in het panel kunnen worden gecategoriseerd. Na het schatten van verschillende 
modellen bespreek ik het effect van achtergrondkenmerken op paneluitval, en het 
effect van paneluitval of vertekening in stemgedrag. Het artikel eindigt met een dis-
cussie van de resultaten en implicaties voor het marktonderzoek



125

2. 	 Methoden

2.1. 	 Data 

In dit artikel wordt data uit het LISS panel (Longitudinal Internet Studies for the 
Social Sciences) gebruikt om paneluitval te verklaren. Respondenten in het LISS 
panel worden sinds eind 2007 maandelijks geïnterviewd over onder andere hun ach-
tergronden, gedrag en attitudes. De steekproef voor het panel bestond uit een wille-
keurige steekproef van Nederlandse huishoudens, die offline zijn geworven. Na het 
eerste contact via telefoon, of een persoonlijk interview, werd mensen gevraagd om 
lid te worden van het panel. De uiteindelijke respons in de eerste wave van het panel 
bedroeg 49 procent (AAPOR 2009). Huishoudens zonder internetverbinding, kregen 
een eenvoudige computer met internetverbinding (SimPC) van het LISS panel.
In deze studie worden alleen de data gebruikt tussen 1 januari 2008 en 31 december 
2009. De 8148 respondenten krijgen ieder maandelijks een vragenlijst voorgelegd, 
die ongeveer een half uur duurde om in te vullen, en de respondenten €5 per inge-
vulde vragenlijst opleverde. Respondenten werden meerdere malen per maand her-
innerd aan vragenlijsten die ze eventueel niet ingevuld hadden, en ze ontvingen 
regelmatig informatie over het panel. Desondanks zijn er veel respondenten die een 
of meerdere waves niet meedoen aan het LISS panel. 

2.2.	 Instrumenten

De variabelen die we gebruiken om paneluitval te voorspellen, zijn voornamelijk 
gemeten in de eerste waves van het LISS-panel. Respondenten kregen vaak de moge-
lijkheid om vragenlijsten die ze gemist hadden ‘in te halen’ in latere waves. De data 
hiervan hebben we wel gebruikt, maar deze respondenten kregen alsnog een nonres-
pons voor de wave waarin de vragenlijst oorspronkelijk werd afgenomen. Wanneer 
een respondent tenminste een vraag in een bepaalde maand heeft beantwoord, krijgt 
deze de waarde ‘1’, wanneer geen enkele vraag is beantwoord een ‘0’. 
De eerste set variabelen zijn sociaal-demografische variabelen: geslacht, leeftijd, 
netto inkomen (13 categorieën), opleidingsniveau, stedelijkheid, samenwonend 
(dummy), en het krijgen van een SimPC (dummy). Als psychologische achtergrond-
variabelen is de BIG-V vragenlijst (Goldberg et al., 2006) gebruikt om vijf factorsco-
res te bereken (Openheid voor ervaringen, Zorgvuldigheid, Extraversie, Meegaand-
heid, Neuroticisme). De factorscore ‘need to evaluate’ is bepaald aan de hand van de 
vragenlijst van Jarvis and Patty (1996), net als ‘need for cognition (Cacioppo & Petty, 
1983). Alle factorscores zijn berekend met de maximum likelihood schattingsmetho-
de en oblieke rotatie van de factoren. 
Naast de sociaal-demografische en psychologische achtergrond van respondenten 
probeer ik paneluitval ook te verklaren door iemands attitude over deelname aan het 
LISS panel. Met negen vragen werd respondenten gevraagd of ze het leuk vonden 
om 1) internet surveys in te vullen en 2) geïnterviewd te worden. Of ze surveys 3) 
interessant, 4) belangrijk voor de maatschappij, en 5) leerzaam vonden. Ook werd 
hen gevraagd naar negatieve ervaringen. Vonden respondenten het meedoen 6) tijds-
verspilling, 7) privacyschending 8) vermoeiend, en of ze 9) teveel verzoeken tot deel-
name kregen (de Leeuw et al. 2010). 
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2.3.	 Het voorspellen van paneluitval

We verwachten dat paneluitval/slaapgedrag uit het LISS panel een aantal groepen 
respondenten te onderscheiden is. Er zal een groep bestaan die langzaam uitvalt, en 
per wave minder kans heeft om mee te doen Met iedere wave wegen de leuke aspec-
ten van het meedoen aan de panelonderzoek minder op tegen de tijd en moeite die 
het kost. De uitval in deze groep volgt een lineair patroon.
De tweede groep respondenten is een groep respondenten die eigenlijk nooit actief 
heeft willen meedoen aan het panel. Ze zijn overtuigd tijdens het wervingsinterview, 
of willen aankijken hoe de survey bevalt. Deze groep is niet geneigd om lang aan het 
panel mee te doen, en zal snel uitvallen. De uitval voor deze groep vindt vooral plaats 
in de eerste waves van het panel en is permanent. De laatste groep betreft de trouwe 
paneldeelnemers. Zij doen vanaf het begin tot het eind actief mee aan het panel. De 
responsdata van de 24 waves zijn gemodelleerd met behulp van een Latente Klasse 
model. Latente klasse modellen delen respondenten in in een van de vooraf opgege-
ven klasse. Gelijksoortige responspatronen worden daarbij gegroepeerd. 
Er zijn drie groepen van Latente Klasse Modellen die gebruikt kunnen worden om 
paneluitval te verklaren. De modellen verschillen van elkaar in de mate waarin ze het 
longitudinale karakter van de data gebruiken, en hoe ze omgaan met variatie in res-
ponspatronen binnen iedere klasse: 1) het Latente Klasse Model 2) Latente Klasse 
Groei Analyse (LCKA) en 3) het Groei mix-model (GMM).

Figuur 1: Latent Klasse Groei Analyse (LKGA) /Groei mix-model (GMM). I = intercept, s= groei, 
q=kwadratische groei, c=Latente klasse. Het figuur toont het Groei mix-model. Wanneer de vari­
anties van i, s en q gelijk zijn aan 0, is dit model gelijk aan het LKGA model.

In een latente klasse model worden alle responsdata uit het panel afzonderlijk van 
elkaar geanalyseerd (een respons in wave 23 hangt bijvoorbeeld niet meer af van de 
respons uit wave 22, dan uit bijvoorbeeld wave 2). Latente Klassen worden gevormd 
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op basis van gelijkende responspatronen, die in elke klasse elke mogelijke vorm 
kunnen aannemen. In het LKGA model wordt uitval longitudinaal verklaard. 
Respons in wave 23 hangt het sterkst af van de respons in wave 22, en in mindere 
mate van alle waves daarvoor. In het LKGA model wordt uitval verklaard door een 
intercept (i), groeiparameter (s), en een kwadratische groeiparameter (q) (zie figuur 
1). Binnen iedere klasse volgen de responspatronen een proces van groei (of hier 
uitval) door de tijd heen. Dit patroon is hetzelfde voor iedereen binnen een groep
Het LKGA model is minder flexibel dan het gewone Latente Klasse model, maar 
daar staat tegenover dat er in het LKGA minder parameters hoeven te worden 
geschat (alleen i, s en q). Dit kan leiden tot een betere relatieve fit van het model bij 
de data. (Kreuter & Muthen, 2008). Het Groei mix-model model is een uitbreiding 
van het LKGA model, en is in die zin anders dat de varianties van de groeiparameters 
(i, s en q) vrij kunnen worden geschat. Dit houdt concreet in dat niet iedere respon-
dent binnen een klasse exact hetzelfde uitvalpatroon hoeft te volgen, maar bijvoor-
beeld iets sneller of langzamer kan uitvallen (andere groeiparameter), of kan begin-
nen op een hoger of lager startniveau (intercept) (Feldman, Masyn, & Conger, 2009). 
Om de kwaliteit van de categorisatie in uitvalklassen te verbeteren, gebruiken we de 
set covariaten om lidmaatschap van een klasse te voorspellen. 
Omdat het onduidelijk is welke van de drie groepen modellen het beste paneluitval 
zou kunnen verklaren en hoeveel klassen er noodzakelijk zijn, hebben we ervoor 
gekozen om alle mogelijke combinaties van modellen te schatten, en daaruit het best 
passende model bij de data te selecteren. Hiervoor gebruiken we drie criteria. Ten 
eerste het Bayesiaans Informatie criterium (BIC, Muthen 2010). De waarde van de 
BIC geeft aan in hoeverre het model past bij de data, rekening houdend met de com-
plexiteit van het geschatte model. Lagere waardes voor de BIC betekenen dat het 
model relatief beter past (Nylund, Asparouhov, & Muthén, 2007). Als tweede kijken 
we naar de waarde van de entropie, die aangeeft in hoeverre respondenten duidelijk 
kunnen worden toegewezen aan een bepaalde klasse. Een entropiewaarde van 0 geeft 
aan dat niemand goed geclassificeerd kan worden, en een waarde van 1 dat iedereen 
perfect past binnen 1 klasse (Celeux & Soromenho, 1996). Tenslotte zijn ook de 
inhoudelijke resultaten van de beste modellen belangrijk. De geobserveerde uitval-
patronen voor elke klasse kunnen hiervoor worden gebruikt. 
Alle modellen zijn geschat met MPLUS 6.1 (Muthén & Muthén, 2010a). Omdat res-
pondenten in het LISS panel geclusterd zijn binnen huishoudens, zijn de standaard-
fouten hiervoor gecorrigeerd (Muthén & Muthén, 2010b). Item missings op de cova-
riaten zijn multipel geimputeerd met de covariantiematrix in de nieuwe Bayesiaanse 
module in MPLUS 6.1.

3. 	 Resultaten

De model fit van de Latente Klasse, LKGA en GMM modellen, elk geschat voor 1 
tot 12 klassen is te vinden in tabel 1. Binnen elk model dalen de waardes voor de BIC 
met het toenemen van het aantal klassen. De modellen passen beter wanneer meer 
klassen worden geschat, wat aangeeft dat er inderdaad verschillende groepen uitval-
lers zijn in het LISS panel. Met het schatten van meer en meer klassen dalen de BIC 
waardes tot een minimum, waarna de waardes weer stijgen, of de modellen niet meer 
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convergeren. De best passende modellen zijn vetgedrukt. De verschillende versies 
van de GMM modellen passen het beste bij de data. Binnen de GMM-groep zijn er 
meerdere modellen die ongeveer even goed passen. Deze modellen lijken inhoude-
lijk ook sterk op elkaar; ze verschillen alleen in het aantal geschatte klassen, en het al 
dan niet vrij schatten van de varianties van i, s en q. 

Tabel 1. BIC-waardes voor verschillende Latente Mix Modellen die uitvalpatronen verklaren.

BIC 

waardes/ 

# klasses

Varianties 

van groei 

parameters 

vrij? 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Latente 

Klasse

Geen 155125 142243 137813 135280 133883 132900 132712 131981 131839 131734 131798

LKGA Geen 156277 143316 139007 136480 136838 133839 135467 132988 136033 136230 136463

GMM i vrij 133558 133049 131738 131356 131179 131287 No con 132270 No con 133519 130825

GMM s vrij 134942 132627 131737 131050 130951 130688 130756 130563 130382 130484 130515

GMM q vrij 135901 133733 132958 132673 131666 130774 130782 130874 130741 130604 130921

GMM is vrij 131437 133331 130572 No con No con No con No con No con No con No con No con

GMM sq vrij 131760 132905 130496 No con No con No con No con No con No con No con No con

GMM isq vrij 132219 No con No con No con No con No con No con No con No con No con No con

Noot: N=8148 in alle modellen. No con: geen convergentie met 150 willekeurige start waardes en 10 
iteraties van het uiteindelijke model. De latente Klasses(C) worden in alle modellen voorspeld door een 
set covariaten. De vetgedrukte BIC-waardes geven de best passende modellen aan; zie tabel 2 voor meer 
informatie over de vetgedrukte modellen. 

Voor de zeven modellen met de laagste BIC waardes staan meer fit criteria in tabel 2. 
Behalve de waardes van de entropie, staan hier ook de deviantie en het aantal vrije 
parameters gerapporteerd (Singer & Willett, 2003).
Het Groei mix-model met 4 klasses en een vrije lineaire en kwadratische groeipara-
meter heeft weliswaar niet de beste modelfit, maar het model heeft een goede fit, een 
goede waarde voor de entropie, en tenslotte zijn de inhoudelijke resultaten ook bete-
kenisvol. Daarom kiezen we voor het GMM met 4 klassen en een vrije s en q para-
meter als ons uiteindelijke model. De inhoudelijke uitkomsten van het uitvalmodel 
die hieronder worden besproken, horen allemaal bij dit model. Voor een overzicht 
van de schattingen van de groeiparameters, zie Appendix 1.
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Tabel 2. Fit statistieken and model fit informatie voor de zes beste modellen.

Model
Aantal 
klassen Deviantie BIC

Vrije 	
parameters Entropie

GMM s vrij 11 127836 130484 294 ,621

GMM s vrij 10 127995 130382 265 ,704

GMM q vrij 7 129171 130774 178 ,740

GMM q vrij 8 128917 130782 207 ,758

GMM is vrij 4 129707 130572 96 ,594

GMM sq vrij 4 129621 130496 96 ,766

Noot: de waarde voor de Deviantie is gelijk aan -2*LogLikelihood. De entropie geeft aan hoe goed 
respondenten kunnen worden geclassificeerd (1=perfect, 0=totaal willekeurig). Waardes hoger dan .8 
geven een goede entropie aan (Celeux & Soromenho, 1996). Het vetgedrukte model is het uiteindelijke 
model

3.1.	 Paneluitval – Wanneer en hoe?

De uitvalpatronen voor de 4 klasses uit het GMM model staan afgebeeld in figuur 2. 
De eerste groep bestaat uit respondenten die bijna altijd meedoen in het LISS panel. 
Dit is de groep ‘trouwe’ deelnemers. Deze groep maakt ongeveer 12 procent uit van 
het totale panel; een veel kleinere groep dan de groep ‘langzame uitvallers’, die 65 
procent van de paneldeelnemers omvat. Deze respondenten doen mee in de meeste, 
maar niet alle waves. In het begin doet 90 procent van de langzame uitvallers mee aan 
een vragenlijst. Dit percentage neemt langzaamaan wat af, maar de afname is geleide-
lijk, en leidt ertoe dat na 24 waves nog ongeveer 60 procent meedoet aan een vragen-
lijst. 
De derde klasse met respondenten (7 procent) bestaat uit ‘luiaards’. Respondenten in 
deze klasse doen erg onregelmatig mee. In het begin van de panelstudie doet onge-
veer 15 procent mee aan per wave, en hoewel dit percentage langzaamaan wat stijgt, 
bereikt het nooit meer dan 50 procent, wat betekent dat de gemiddelde respondent 
in deze klasse ten hoogste aan elke tweede vragenlijst meedoet. Na wave 9 lijken de 
luiaards het uitvalgedrag van de langzame uitvallers te kopiëren, en gaan ze steeds 
minder meedoen aan het panel. De laatste klasse (17 procent) bestaat tenslotte uit 
‘snelle uitvallers’. Hoewel 85 procent van de respondenten in deze klasse aan de 
eerste wave meedoet, zakt dit aantal snel tot 30 procent in wave 7. In wave 20 doet 
niemand van de respondenten meer mee aan het panel. 
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Figuur 2: Uitvalpatronen en klassegroottes voor de meest waarschijnlijke klasselidmaatschappen 
van respondenten op basis van het Groei mix-model met 4 klasses en een vrij lineaire (s) en kwa­
dratische (q) groeiparameter.

3.2.  Wie zijn de uitvallers?

Behalve op basis van de antwoordpatronen, zijn respondenten ook ingedeeld met 
behulp van de set covariaten. De coëfficiënten in tabel 3 zijn de logit-parameters van 
iedere covariaat op latentenklasse, ten opzichte van de referentiegroep (de trouwe 
deelnemers). De coëfficiënt van 0,12 voor geslacht in de groep langzame uitvallers 
betekent bijvoorbeeld dat de groep langzame uitvallers 12 procent meer vrouwen 
bevat dan de groep trouwe deelnemers (0,12 log-odds). Om de voorspellende kracht 
van de covariaten te vergelijken rapporteren we log-odds en geen odds-ratios5.
Het effect van de sociaal-demografische voorspellers op paneluitval en slaapgedrag 
is wisselend. Onverwachts, blijken mannen niet vaker uit te vallen dan vrouwen. In 
de groepen langzame en snelle uitvallers vinden we niet meer mannen dan in de 
groep trouwe deelnemers. Alleen in de groep luiaards bevinden zich significant meer 
mannen. In alle uitvallende klassen zijn respondenten jonger dan in de klasse trouwe 
respondenten. Dit verschil is het grootst voor de luiaards. Luiaards zijn ook minder 
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hoog opgeleid, en wonen in meer stedelijke gebieden, net als de snelle uitvallers. 
Daarnaast blijkt dat het krijgen van een SimPC zelden leidt tot uitval. De effecten 
van SimPC zijn sterk, en respondenten met een SimPC blijken bijna allemaal trouw 
mee te doen aan het LISS panel.

Tabel 3. Multinomiale regressie coëfficiënten (logit) van de covariaten (X) op Klasselidmaatschap 
(c). Tussen haken de standaardfouten.

Logit coëfficiënten/ 
Covariaten

1 trouwe 
deelnemers

2 langzame 
uitvallers 3 luiaards 4 snelle uitvallers

Socio-demographisch
Geslacht (1=v) - ,12 (,10) -,29 (,15)* ,11 (,12)
Leeftijd - -,04 (,01)** -,07 (,01)** -,02 (,01)*
Inkomen (13 cat) - ,02 (,02) -,05 (,05) ,04 (,04)
Opleiding (7 cat) - ,01 (,05) -,22 (,07)** -,09 (,05)
Stedelijkheid - -,17 (,10) -,17 (,08)* -,15 (,06)**
samenwonend(1=ja) - ,03 (,13) ,07 (,16) ,21 (,19)
SimPC (1=yes) - -,47 (,29)* -,88 (,42)** -1,24 (,35)**
Psychologisch
Open voor ervaringen - ,22 (,07)** ,18 (,08)* ,20 (,07)**
Zorgvuldigheid - -,35 (,07)** -,27 (,08)** -,29 (,07)**
Extraversie - ,29 (,07)** ,17 (,08)* ,28 (,06)**
Meegaand - ,17 (,07)* ,33 (,09)** ,21 (,07)**
Neuroticisme - -,02 (,08) -,01 (,08) ,00 (,07)
Need to evaluate - -,07 (,06) -,07 (,08) ,00 (,07)
Need for cognition - ,01 (,04) ,10 (,09) -,07 (,06)
Survey attitude -
-1 leuk internet - -,23 (,08)** -,27 (,07)** -,39 (,05)**
-2 leuk geinterviewd - -,01 (,07) ,36 (,11)** -,07 (,04)
-3. interessant - -,08 (,04)* -,03 (,09) -,15 (,06)**
-4. belangrijk - ,00 (,06) ,09 (,09) ,04 (,07)
-5. leerzaam - ,03 (,06) -,08 (,09) ,06 (,06)
-6. tijdsverspilling - ,15 (,04)** ,18 (,07)** ,18 (,06)**
-7. teveel verzoeken - -,02 (,03) -,03 (,05) -,04 (,04)
-8. privacyschending - ,00 (,03) ,07 (,05) ,04 (,05)
-9. vermoeiend - ,14 (,04)** ,17 (,05)** ,19 (,04)**

Noot: N=8148. De coefficienten geven de ongestandaardiseerde multinomiale regressiecoefficienten 
weer, waarbij meest waarschijnlijke klasse de afhankelijke variabele is. Klasse 1 (de trouwe deelnemers) 
is de referentiegroep.
* p<.05, **  p<.01

De trouwe respondenten verschillen ook op veel psychologische factoren van de 
snelle en langzame uitvallers, en op een andere manier ook van de luiaards. In alle 
drie uitvallende klassen zijn respondenten minder zorgvuldig, meer extravert, en 
meer meegaand dan de trouwe respondenten, wat erop duidt dat deze respondenten 
minder verbonden zijn met het panel. Uitvallers zijn onverwachts echter ook opener 
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voor ervaringen. Dit zou erop kunnen duiden dat uitvallers minder gemotiveerd zijn 
bij aanvang van het panel, maar wel nieuwsgierig. Na een aantal deelnames raken ze 
snel verveeld, en vallen uit. 
Naast de psychologische variabelen, verklaren ook de survey attitude variabelen 
goed het verschil tussen respondenten in de uitvalklassen. De verschillen tussen de 
trouwe deelnemers en de drie uitvallende klassen zijn consistent. In alle uitvallende 
klassen vinden respondenten de survey vaker tijdverspilling en vermoeiend bijvoor-
beeld. Er zijn echter ook verschillen tussen de klassen met uitvallers. Ten eerste 
vinden snelle uitvallers de internet survey nog minder leuk en interessant dan de 
andere uitvallers. Daarnaast rapporteren luiaards juist een heel positieve mening 
over het meedoen aan een interview. 
Samenvattend zijn de trouwe deelnemers zorgvuldiger, minder open voor nieuwe 
ervaringen en minder meegaand, introverter, wonen zij vaker in niet-stedelijke gebie-
den, en vinden ze het meedoen aan de survey leuker. De luiaards zijn jonger, vaker 
man en minder hoog opgeleid. De snelle uitvallers lijken meedoen aan het panel het 
meest als een last te ervaren.
De uitvalpatronen in figuur 2 laten, behalve de langdurende trends, nog iets interes-
sants zien. In wave 6 laten de responskansen in de groepen langzame en snelle uitval-
lers een plotselinge dip zien. Wave 6 is afgenomen in juni 2008, dus nog voor de 
zomervakantie. De plotselinge dip lijkt echter te verklaren door het onderwerp van 
de vragenlijst in die maand. Respondenten moesten in de vragenlijst van die maand 
gedetailleerd rapporteren over componenten van het huishoudinkomen, en de huis-
houduitgaven. De responskansen voor de snelle en langzame uitvallers dalen in wave 
6 met ongeveer 0,2 (20 procent). De langzame uitvallers keren na wave 6 weer terug 
in het panel, zodat het responspercentage in deze groep in wave 11 weer terug is op 
90 procent. De groep snelle uitvallers haakt echter definitief af na wave 6. 
De responspatronen in figuur 2 laten behalve de trends in uitval, dus ook het effect 
zien van een enkele negatieve panelervaring. Saaie of slechte vragenlijsten kunnen 
leiden tot uitval van een grote groep respondenten, die verschillen van de andere res-
pondenten in het panel.

3.3. Paneluitval – wat maakt het uit?

Behalve dat een Latente Klasse analyse inzicht kan geven in welke groepen respon-
denten in een panel op welke manier uitvallen, is het minstens zo interessant de 
effecten voor inhoudelijk analyses te bekijken; in dit artikel is gekozen voor het 
schatten van de uitslag van de Tweede Kamer verkiezingen van 2006. Aan alle res-
pondenten is in een van de eerste waves van het panel een vraag over stemgedrag 
gesteld, zodat we van bijna alle respondenten gegevens hebben. Daarnaast kunnen 
we de resultaten op basis van de paneldata vergelijken met de werkelijke verkie-
zingsuitslag6.
De tweede kolom in tabel 4 laat de werkelijke verkiezingsuitslag (in procenten) zien 
voor de Tweede Kamer verkiezingen in 2006. In de derde en vierde kolom staan de 
resultaten voor het LISS panel met alle respondenten, en alleen de respondenten die 
in wave 24 nog meedoen. Al aan het begin van het panel bestaat er vertekening in de 
verkiezingsuitslag. Dit komt waarschijnlijk door nonrespons in de wervingsfase van 
het panel, maar wellicht ook door meetfouten in de vraag naar stemgedrag. De vijfde 
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tot de achtste kolom in tabel 4 laten de schatting voor de verkiezingsuitslag zien voor 
iedere klasse, het absolute (opgetelde) verschil met de verkiezingsuitslag en de rela-
tieve bijdrage van iedere klasse aan uitvalvertekening. Aan het begin van het panel is 
de absolute vertekening ongeveer 10 procent. 23 maanden later is de vertekening 
gedaald tot 9.3 procent, wanneer alleen wordt gekeken naar de respondenten die dan 
nog actief zijn. Alle uitvalklassen dragen bij aan de vertekening, hoewel de verteke-
ning het grootst is in de klasse trouwe deelnemers (11 procent), en vooral de luiaards 
(33 procent). In de klasse trouwe deelnemers stemt bijvoorbeeld 32.3 procent op het 
CDA, terwijl dit voor de luiaards 18.8 procent is (daadwerkelijke verkiezingsuitslag: 
26.5 procent). Omdat de klasse luiaards niet zo heel groot is, blijft de bijdrage van 
deze klasse aan de totale vertekening beperkt tot 17 procent. De meeste vertekening 
komt uit de klasse van de langzame uitvallers, die niet toevallig ook de grootste 
klasse is in deze studie. 

Tabel 4. Schattingen van de verkiezingsuitslag voor de Tweede Kamer verkiezingen van 2006, en 
de bijdrage van iedere uitvalklasse aan vertekening in de verkiezingsuitslag.

Partij/ stem 
percentages

Verkiezings
Uitslag

wave 
1

wave 
24

1
Snel

2
Langzaam

3
Luiaards

4
Trouw

CDA 26,5 25,1 26,0 22,4 24,2 18,8 32,3
PvdA 21,2 19,3 19,5 19,0 19,5 16,2 19,4
SP 16,6 17,4 17,6 17,0 17,4 23,8 16,6
VVD 14,7 15,8 15,0 17,4 15,6 18,8 14,7
(PVV 5,9 4,3 3,7 4,6 4,4 3,8 3,4
GroenLinks 4,6 6,2 6,2 8,6 6,6 2,5 2,6
ChristenUnie 4,0 4,9 5,3 4,4 4,9 5,0 5,3
Overigen 6,5 7,2 7,2 6,6 7,4 11,1 5,7 

Absolute 
vertekening

- 10,0  9,3 15,2 11,0  33,8 15,6 

Relatieve 
bijdrage

- -  -  18,6 50,8 17,1 13,5

Noot: N=5013. Dit zijn alle respondenten die in de eerste wave van het LISS panel hebben geantwoord 
(wave 1). In kolom 2 staat de werkelijke verkiezingsuitslag. Kolom 3 is de schatting van de verkiezingsuitslag 
in wave 1 van het panel. De vierde kolom geeft dezelfde schatting, maar dan alleen met die respondenten 
die in wave 24 nog actief zijn. De vijfde tot achtste kolom geven de verkiezingsuitslag weer voor alleen 
de respondenten die het meest waarschijnlijk lid zijn van klassen 1 tot 4. Alle resultaten zijn ongewogen 
voor nonrespons of steekproefprocedures. 
De absolute vertekening bestaat uit de som van de verschillen tussen de schatting van de verkiezingsuitslag 
zoals weergegeven in kolommen 3-8 en de echte verkiezingsuitslag, ongewogen voor de grootte van 
iedere klasse. De relatieve bijdrage geeft de percentuele bijdrage van iedere klasse aan vertekening door 
paneluitval, nu wel gewogen voor de grootte van iedere klasse.

4.	 Discussie en implicaties

Dit artikel heeft laten zien dat paneluitval gezien moet worden als een proces dat 
verschilt per individu en verandert met de tijd. Net als in alle andere panelstudies 
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missen respondenten in het LISS panel bijna allemaal een of meerdere waves in de 
panel studie. Soms leidt dat tot permanente paneluitval, maar meestal doen respon-
denten bij een volgende uitnodiging wel weer mee. De groep respondenten die ooit 
een wave heeft gemist is divers en bestaat uit trouwe deelnemers, langzame en snelle 
uitvallers, en luiaards. Deze groepen verschillen niet alleen van elkaar in hun res-
ponspatroon, maar ook op stemgedrag. Uitvallers hebben een andere persoonlijk-
heid en kijken anders tegen paneldeelname aan dan trouwe deelnemers. Slaapgedrag 
en paneluitval zijn serieuze problemen, die resultaten uit panelstudies ernstig kunnen 
vertekenen, en dus opgelost of voorkomen moeten worden.
In dit artikel zijn alleen persoonskenmerken gebruikt om uitval te verklaren. Respon-
denten vallen echter ook uit omdat ze in het ziekenhuis liggen, zijn overleden, of ver-
huizen naar het buitenland. Hoewel het in het LISS panel over een periode van 2 jaar 
maar om kleine aantallen gaat, beperken deze factoren wel de mate waarin slechts met 
persoonskenmerken paneluitval kan worden voorspeld. Paneluitval is en blijft gro-
tendeels een toevallig proces, dat niet altijd te voorspellen valt, en plotseling optreedt. 
Panelmanagers kunnen wel beïnvloeden of deelnemers slapen, uitvallen, of juist 
blijven. Een erg negatieve ervaring in het panel, kan bijvoorbeeld leiden tot snelle en 
permanente uitval voor een specifieke groep respondenten. Het feit dat de inkomens-
vragenlijst in wave 6 van het LISS panel leidt tot een tijdelijke uitval van een groep en 
definitieve uitval van een andere groep respondenten duidt hierop. 
Scherpenzeel en Zandvliet (2011) doen in het MOA-jaarboek 2011 een aantal aanbe-
velingen. Veel van die aanbevelingen hebben betrekking op het managen van het 
panel en in het contact blijven met respondenten. In dit artikel is het uitgangspunt 
het responsgedrag en kenmerken van de respondent, en niet zozeer hoe een panel-
manager contact moet onderhouden met respondenten. Het onderhouden van 
contact met respondenten is de belangrijkste manier om slaapgedrag en paneluitval 
te voorkomen. Aan de hand van de resultaten uit dit artikel kunnen enkele van de 
aanbevelingen van Scherpenzeel en van Zandvliet (hieronder aangegeven met S&Z) 
echter aangevuld en aangescherpt worden:

S&Z: “ Geef panelleden de tijd. De resultaten laten zien dat het in veel gevallen om 
een tijdelijke niet-deelname gaat doordat men geen tijd heeft of te druk is door pri­
véomstandigheden.”
* De meeste uitval ontstaat in de eerste paar waves van het panel. Let op hoe respon-
denten reageren op de eerste uitnodigingen, en probeer te voorkomen dat ze tot de 
groep snelle uitvallers gaan behoren.

S&Z: “Ons onderzoek laat zien dat panelleden die langdurig slapen moeilijker weer 
actief zijn te krijgen. Dus geef respondenten de tijd om weer mee te gaan doen, maar 
blijf wel met ze in direct contact en maak duidelijk wat de uiterste datum is om weer 
mee te gaan doen.” 
* De eerste waves van een panel zijn het belangrijkst. Wordt uitval daar voorkomen, 
dan is een tijdelijke slaapperiode niet erg.

S&Z: “Het kan helpen om panelleden die gedurende langere tijd niet responderen tij­
delijk frequenter dan gebruikelijk te benaderen voor deelname aan onderzoek.”
* Langdurige slapers zijn vrijwel altijd “luiaards”. Slaapgedrag is niet tijdelijk, maar 
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een permanente staat van respondenten. Luiaards zijn anders dan andere responden-
ten, en zouden specifiek benaderd en beloond moeten worden om hen actiever te 
krijgen binnen het panel.

S&Z: “Let op de lengte en hoeveelheid vragenlijsten per maand.”…” Zorg voor 
afwisseling en niet te veel herhaling, zowel tussen verschillende vragenlijsten als 
binnen een vragenlijst. Voorkom bijvoorbeeld het gebruik van grote vraagblokken 
met steeds dezelfde antwoordschaal.”
* Let ook goed op de inhoud van de vragenlijst. Saaie of slechte vragenlijsten kunnen 
direct leiden tot permanente paneluitval.

noten

1 	 Meer informatie over het LISS panel, de dataverzameling, en de vragenlijsten voor de in dit artikel 
gebruikte data kan worden gevonden op: www.lissdata.nl 

2 	 Het panel werd in de tweede helft van 2007 langzaam opgebouwd. Scherpenzeel en Zandvliet 
gebruikten daarnaast ook data uit 2010. De trends in slaapgedrag en paneluitval dat we voor de eerste 
24 waves hebben bestudeerd, zal met het gebruik van meer data echter niet wezenlijk anders worden. 

3 	 De covariaten voorspellen alleen klassenlidmaatschap (c) en worden niet gebruikt om de varianties 
binnen klassen (i, s en q) te voorspellen. In ons model gaat het niet zozeer om het voorspellen van 
de exacte waarde van de groeiparameters, maar juist om het voorspellen welke respondent in welke 
uitvalklasse zit.

4 	 Problemen met convergentie komen vaak voor overgecompliceerde Latente Klasse modellen. Meestal 
betekent non-convergentie dat een eenvoudiger model moet worden gekozen (Nylund et al., 2007).

5 	 Odds ratio’s kunnen worden berekend met de formule: odds ratio = elogg-odds.
6 	 Alleen voor de groep luiaards is ongeveer 50% van de data missend. Dit komt door hogere nonrespons 

in de waves waarin gevraagd is naar stemgedrag, en het feit dat een iets hoger percentage in deze 
groep nog niet mocht stemmen in 2006. De resultaten die in dit artikel gepresenteerd worden, zouden 
daarom vertekend kunnen zijn. Op andere variabelen vonden we echter geen verschillen tussen de 
luiaards die wel en geen data hebben op de variabele stemgedrag.
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Appendix 1

Gestandaardiseerde groeiparameters voor het Groei mix-model met 4 klasses, en een vrije varian­
tie voor de lineaire n kwadratische groei parameter

Gestandaardiseerd 1 2 3 4

 Snelle uitvallers Luiaards Langzame  
uitvallers

Trouwe  
deelnemers

i	 - - - -
s 2.85 (2.43) .19 (.03)** 1.88 (.42)** .67 (.31)*
q 1.41 (0.45)** -.39 (.03)** -1.10 (.17)** -1.79 (.22)**
cov(s, q) .00 (.00) -.87 (.01)** .62 (.04)** -.04 (.01)**

Noot: Voor de gestandaardiseerde resultaten wordt het intercept niet uitgerekend. Cov(s,q): covariantie 
tussen de parameters vam de de lineair en kwadratische groei parameters.
p <0.05, ** p<0.01
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9. 	Wel of niet op het schap? Hoe retailers 
beslissingen nemen ten aanzien van de 
adoptie van nieuwe producten

Laurens Sloot, Yvonne van Everdingen, Erjen van Nierop 
en Peter Verhoef

SAMENVATTING

Jaarlijks bieden fabrikanten veel nieuwe producten aan bij retailers met het verzoek deze op te 
nemen in het assortiment. Veel artikelen worden echter niet opgenomen en als artikelen al worden 
opgenomen dan varieert dit vaak sterk per retailer. In dit artikel onderzoeken we de wijze waarop 
retailers adoptiebeslissingen nemen ten aanzien van nieuwe producten en welke factoren deze 
adoptiebeslissingen kunnen verklaren. Naast de traditioneel onderzochte factoren voor adoptiebe-
slissingen door retailers, zoals brutomarge, handelsondersteuning,marketingondersteuning en pro-
ductuniciteit, onderzoeken we in welke mate relatief onderbelichte variabelen, zoals relatie- en 
categorievariabelen, potentiële antecedenten zijn van een besluit tot opname in het assortiment. Op 
basis van een steekproef van 392 beslissingen over productadoptie door inkopers van een Neder-
landse food retailer wordt aangetoond dat zowel relatie- als categorievariabelen van belang zijn bij 
een besluit tot opname van nieuwe producten in het assortiment. Daarnaast blijkt dat retailers 
terughoudender zijn bij de adoptie van nieuwe producten die mogelijk kannibaliseren op het huis-
merk. In tegenstelling tot voorgaande retail adoptie studies laat dit onderzoek een significant posi-
tieve relatie zien tussen de relatieve brutomarge van het nieuwe product en de opname van het 
nieuwe artikel in het assortiment.

Trefwoorden: adoptie, productintroducties, retailers, relatiemarketing variabele, 
huismerken

1. 	 INLEIDING 

De eerste studies over productadoptie verschenen in de jaren 70 (Grashof 1970; 
Montgomery 1975). In de daaropvolgende dertig jaar zijn er echter weinig vervolg-
studies gepubliceerd (Kaufman, Jayachandran & Rose 2006; White, Troy & Gerlich 
2000). Deze studies onderzochten voornamelijk de invloed van margegerelateerde 
variabelen, zoals brutomarge, prijs, marketing- en handelsondersteuning, op een 
besluit om een product wel of niet op te nemen (zie tabel 1 voor een overzicht). In 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.

De auteurs bedanken de inkopers van een Nederlandse retailer voor hun medewerking aan het onderzoek. 
Tevens bedanken wij Mark Slijkhuis voor zijn hulp bij de vertaling en redigering van het artikel.
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Studie Dataset

Grashof (1970) Computersimulaties om hypothetische presta-
ties van verschillende adoptie- en saneringscri-
teria te onderzoeken.

Heeler, Kearney & Mehaffey (1973) Enquêtegegevens van 67 selectiebeslissingen 
van een Canadese leverancier.

Montgomery (1975) Reacties van inkopers op 124 (hypothetische) 
nieuwe producten.

Rao & McLaughlin (1989) Enquêtegegevens van een Amerikaanse retailer 
van 1.031 besluiten over productadoptie.

White, Troy & Gerlich (2000) Enquêtegegevens van een regionale super-
marktketen voor 245 besluiten over producta-
doptie.

Kaufman, Jayachandran & Rose (2006) Enquêtegegevens van twee food retailers m.b.t. 
210 beslissingen over productadoptie. 

Tabel 1. Overzicht van eerdere studies naar productadoptie door retailers.
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Onderzochte onafhankelijke variabelen Voornaamste bevindingen

Kenmerken van de keten, producteigenschap-
pen, marktaandelen, financiële variabelen 
(omzet, brutomarge, nettowinst etc.), prijs en 
verwerkingskosten.

Criteria aangehouden door een supermarkt
keten ter beoordeling van de items in voorraad, 
beïnvloeden direct de evaluatie van die items en 
daarom de mix van producten in het assorti-
ment. De voornaamste bron van informatie 
over nieuwe items komt van de leverancier. 
Het belangrijkste beslissingscriterium voor 
adoptie lijkt de mate van nieuwheid van het 
product te zijn. 

Reclame, het aantal concurrerende ketens met 
het product in het assortiment, introductietoe-
lage, omloopsnelheid van het product, percen-
tage brutowinst, betalingstermijn, betalings-
korting, volumekorting, minimale bestelling, 
POS materiaal, aantal concurrerende produc-
ten in het assortiment en vertegenwoordiging 
in de omgeving.

Significant positieve effecten van marketing
investeringen door de leverancier, korting voor 
op tijd betalen en brutowinstmarge. Het aantal 
concurrerende producten in het assortiment 
lijkt een negatieve invloed te hebben op pro-
ductadoptie.

Promotie, bedrijfsreputatie, kwaliteit van 
product en verpakking, noviteit, introductie-
toelage, adoptie door concurrentie, groeimarge, 
reclame, concurrentie met huismerk, mate van 
distributie, presentatie-eigenschappen, omzet-
volume en groeipotentieel van de categorie, 
gemak van het vinden van schapruimte en 
itemkosten.

Resultaten laten zien wat de zes meest belang-
rijke variabelen zijn om onderscheid te maken 
tussen geadopteerde en afgewezen producten: 
concurrentie met huismerk, itemkosten, volu-
mepotentieel van de categorie, verpakking, 
adoptie door concurrenten en mate van nieuw-
heid van het product 

Brutomarge, winst, alternatieve kosten, 
bedrijfs- en merkconcurrentie, productuniek-
heid, inspanning van de leverancier, marke-
tingondersteuning, algemene voorwaarden, 
prijs, groei van de categorie en synergie.

Positief significant effect van het aantal  
concurrerende bedrijven, productuniekheid en 
de verwachte groei van de categorie.
Negatief significant effect van de brutomarge 
en de ‘bill back’ optie.

Introductietoelagen, slotting fees, geschatte 
winst, brutomarge, coupon- en samplepro-
gramma, geplande reclame, reputatie van de 
fabrikant, concurrentie tussen retailers, ver-
koopvolume van de categorie, groei van de 
categorie, productuniekheid en het aantal  
concurrerende merken.

Introductietoeslagen (IT) en slotting fees (SF) 
hebben geen significant primair effect op de 
adoptie van nieuwe producten, zij tonen  
namelijk significante interactie-effecten met 
risicoreducerende en -verhogende factoren, 
met name IT.  

De firm-firm relatiekwaliteit, de inkoper-ver-
koper relatiekwaliteit en productaantrekkelijk-
heid.

Inkoper-verkoper en firm-firm relatiekwaliteit 
hebben een grotere invloed op productadoptie 
voor gematigde niveaus van productattractivi-
teit dan voor zeer onaantrekkelijke of aantrek-
kelijke producten.
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dit artikel onderzoeken we niet alleen het effect van marge gerelateerde variabelen, 
maar vullen we de literatuur aan door ook de invloed van relatie- en categorievaria-
belen bij retail adoptiesbeslissingen te onderzoeken. In de komende alinea zullen we 
nader toelichten welke variabelen we in de onderhavige studie hebben toegevoegd.

Hoewel Kaufman, Jayachandran & Rose (2006) in hun studie naar retailadoptie van 
nieuwe producten wel aandacht besteden aan de rol van de onderlinge relatiekwali-
teit bij het nemen van adoptiebeslissingen, negeerden zij twee belangrijke relatie 
gerelateerde variabelen, namelijk de mate waarin de retailer afhankelijk is van de 
fabrikant en de lengte van de relatie tussen de retailer en de fabrikant. Diverse studies 
laten zien dat de onderlinge afhankelijkheid een relevant aspect is bij studies naar 
machtsverhoudingen tussen retailers en producenten (Ailawadi 2001; Kumar & 
Steenkamp 2007). De potentiële relevantie van relatieduur blijkt uit de bevinding van 
Jap & Anderson (2007) die aantonen dat bijvoorbeeld de mate van informatie-uit-
wisseling verandert gedurende de levenscyclus van de relatie. Dientengevolge is het 
eveneens waarschijnlijk dat de bereidheid tot adoptie van nieuwe producten van een 
bepaalde fabrikant varieert over de duur van de relatie.
Wat betreft de invloed van categorievariabelen op adoptie is de aandacht tot dusver-
re beperkt tot het omzetvolume (White, Troy & Gerlich 2000) en de verwachte groei 
van de categorie (Rao & McLaughlin 1989). Beide variabelen lijken een positieve 
relatie met productadoptie door retailers te hebben. Het is echter zeer waarschijnlijk 
dat een beslissing tot opname in het assortiment niet enkel beïnvloed wordt door de 
huidige prestaties van de categorie waarin het nieuwe product wordt gelanceerd, 
maar ook door de verwachte consequenties voor deze categorie. Daarom onderzoe-
ken we het effect van de verwachte groei van de categorie ten gevolge van de intro-
ductie en de verwachte kannibalisatie van het nieuwe product op het huismerk op de 
adoptiebeslissingen van retailers. Naast deze twee categorievariabelen bestuderen 
we ook in hoeverre het belang van een specifieke productcategorie voor de retailer 
van invloed is op zijn besluit tot adoptie. Dhar, Hoch & Kumar (2001) bespreken 
diverse mogelijke rollen voor verschillende categorieën en de hieraan gerelateerde 
prestatieconsequenties. Zo zal een productgroep die door de retailer als speerpunt is 
benoemd meer ruimte krijgen voor uitbreiding dan een routinegroep. Wij betogen 
dat de rol van de categorie ook van invloed is op productadoptie door retailers. 
Onze studie beoogt de aangegeven leemten in de literatuur over productadoptie 
door retailers te vullen. Bovendien verkennen wij, in tegenstelling tot voorgaande 
studies die voornamelijk gericht zijn op lineaire relaties, ook potentieel niet-lineaire 
effecten van de te analyseren variabelen. 
Voor het onderzoeken van de adoptiebeslissingen en hun antecedenten hebben we in 
samenwerking met een Nederlandse food retailer over een periode van 26 weken 
adoptiebeslissingen bijgehouden ten aanzien van introducties door A-merkfabri-
kanten. In totaal hebben we data verkregen betreffende 392 adoptiebeslissingen door 
inkopers en assortimentsmanagers die verantwoordelijk waren voor de assorti-
mentssamenstelling van vier verschillende supermarktformules. Daarnaast hebben 
we data verzameld onder sales- en accountmanagers van A-merkfabrikanten om de 
validiteit van onze bevindingen nader te toetsen. Deze dataset stelt ons in staat om 
zowel academische als praktische inzichten te verschaffen in de besluitvorming van 
retailers ten aanzien van nieuwe producten.
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2. 	 CONCEPTUEEL RAAMWERK EN HYPOTHESES

We verwachten dat drie categorieën van variabelen van invloed zijn op productadop-
tie door retailers, namelijk margegerelateerde variabelen, relatievariabelen en catego-
rievariabelen (zie figuur 1). Per categorie geven we ook beknopt de hypotheses weer. 
Voor een uitgebreide onderbouwing van de hypotheses verwijzen wij u naar het 
artikel “Towards a Further Understanding of the Antecedents of Retailer New 
Product Adoption”, dat opvraagbaar is bij de eerste auteur. 

Productadoptie
door retailer

Margegerelateerde variabelen
•	 Relatieve brutomarge
•	G epercipieerde  

handelsondersteuning
•	G epercipieerde ondersteuning in 

consumentenmarketing
•	G epercipieerde productuniekheid

Categorievariabelen
•	 Rol van de categorie
•	 Verwachte kannibalisatie op het 

huismerk
•	 Verwachte groei van de categorie 

door de productintroductie

Controlevariabelen
•	 Retailformule
•	 Adoptie door  

concurrerende ketens

Relatievariabelen
•	G epercipieerde relatiekwaliteit
•	G epercipieerde afhankelijkheid 

van de leverancier
•	 Relatieduur

Figuur 1.  Conceptueel Model.

2.1.	 Margegerelateerde variabelen

Op grond van het transactiekostenperspectief (Palmatier, Dant & Grewal 2007) mag 
men aannemen dat inkoopmanagers economische motieven hebben om wel of niet 
een nieuw product te adopteren en daarom kijken naar de winstpotentie van een 
nieuw product. Wij beschouwen de variabelen brutomarge, handelsondersteuning 
en marketingondersteuning. Deze gelden als expliciete signalen van de bereidheid 
van een fabrikant om te investeren in het succes van een nieuw product (Rao & 
McLaughlin 1989). Op grond van theorieën over productadoptie en conform de 
bevindingen van Rao & McLaughlin (1989), voegen we ook de mate van productu-
niekheid toe als margegerelateerde variabelen, omdat consumenten eerder bereid 
zullen zijn om een prijspremium te betalen voor producten met sterk onderschei-
dende kenmerken (mits relevant).
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Ten aanzien van de relatie tussen de margegerelateerde variabelen en retailadoptie 
van het nieuwe product hebben wij de volgende verwachtingen:
H1: 	 De waarschijnlijkheid van productadoptie door een retailer is positief gerela-

teerd aan de relatieve brutomarge van het nieuwe product.
H2: 	 De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product opneemt in zijn assor-

timent is het grootst bij gematigde niveaus van handelsondersteuning, en het 
laagst bij lage en hoge niveaus van handelsondersteuning (omgekeerd U-vor-
mig).

H3a: 	De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product opneemt in zijn assor-
timent is positief gerelateerd aan het niveau van marketingondersteuning. 

H3b: 	Hoe hoger het niveau van marketingondersteuning, hoe zwakker deze positie-
ve relatie zal zijn. 

H4a: 	De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product adopteert, is positief 
gerelateerd aan het niveau van gepercipieerde productuniekheid. 

H4b: 	Hoe hoger het niveau van gepercipieerde productuniekheid, hoe sterker dit 
positieve effect.

2.2.	 Relatievariabelen

Om twee redenen houden we ook bewust rekening met relatievariabelen. Ten eerste 
zijn lange termijn samenwerkingsrelaties gebruikelijk in de levensmiddelensector 
(Corsten & Kumar 2005); ten tweede stelt theorie over relatiemarketing dat effectie-
ve relatiemarketing zou moeten leiden tot zowel verbeterde kwalitatieve resultaten, 
zoals tevredenheid met de relatie, als kwantitatieve resultaten, zoals het succes van 
nieuwe producten en verbeterde winstgevendheid (Stump, Athaide & Joshi 2002). 
We voegen drie relatievariabelen toe als antecedenten. In navolging van Kaufman, 
Jayachandran & Rose (2006) beschouwen we relatiekwaliteit als antecedent van 
adoptie. Aangezien relationele afhankelijkheid als cruciaal begrip geldt in sectoren 
waar partijen vaak een langjarige relatie met elkaar hebben, richten we ons expliciet 
op de mate waarin de retailer afhankelijk is van de fabrikant van het nieuwe product. 
Ten slotte onderzoek we, in lijn met de groeiende trend naar lange termijn relaties 
tussen retailers en hun leveranciers, hoe relatieduur van invloed is op de bereidheid 
van retailers tot productadoptie.
Ten aanzien van de invloed van relatievariabelen op het opname beslissingsproces 
van nieuwe producten bij retailers toetsen wij de volgende hypotheses:
H5a:	 De waarschijnlijkheid van productadoptie door een retailer is positief gerela-

teerd aan het niveau van gepercipieerde relatiekwaliteit. 
H5b:	 Hoe hoger de gepercipieerde relatiekwaliteit, hoe sterker dit positieve effect. 
H6a:	 De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product zal adopteren is posi-

tief gerelateerd aan de gepercipieerde mate van afhankelijkheid van de leveran-
cier. 

H6b:	 Hoe hoger de gepercipieerde afhankelijkheid, hoe zwakker dit positieve effect.
H7:	 De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product zal adopteren is posi-

tief gerelateerd aan de lengte van de relatie tussen fabrikant en retailer.
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2.3.	 Categorievariabelen

Categorievariabelen worden ook in ogenschouw genomen, aangezien veel retailers 
gebruikmaken van category management om de prestaties van de categorie te verbe-
teren (Kök, Fisher & Vaidyanathan 2009). Naast winstverbetering kan een retailer 
ook redeneren vanuit een overweging om de productiecategorie te complementeren 
of de klanttevredenheid positief te beïnvloeden (Mantrala et al. 2009; Verhoef et al. 
2009). Essentieel is de categorierol van de productgroep, aangezien deze rol vaak 
richtinggevend is voor het assortimentsbeleid dat in de productgtroep gevoerd 
wordt (Dhar, Hoch & Kumar 2001). In lijn met deze overwegingen onderzoeken we 
in welke mate de belangrijkheid van de categorie van invloed is op een besluit tot 
productadoptie.
Het opnemen van een nieuw product leidt vaak tot diverse veranderingen in het 
assortiment van de retailer, omdat ruimtebeperkingen nopen tot sanering van minder 
goed presterende producten. Substitutie vindt over het algemeen plaats binnen en 
niet tussen categorieën (Kök, Fisher & Vaidyanathan 2009). In navolging van deze 
overwegingen en gezien het groeiende belang van huismerken voor retailers (Kumar 
& Steenkamp 2007), nemen we de mate waarin het nieuwe product kannibaliseert op 
de huismerken in de categorie specifiek in ogenschouw. 
Rao & McLaughlin (1989) hebben laten zien dat de verwachte groei van de categorie 
positief gerelateerd is met beslissingen tot productadoptie. Alhoewel sommige pro-
ductcategorieën vrij stabiel zijn in hun volumeontwikkeling, zoals margarine en 
koffie, hebben andere aanzienlijke groeimogelijkheden, zoals kant-en-klaarmaaltij-
den. De introductie van een nieuw product kan deze groeiverwachtingen uiteraard 
beïnvloeden, vandaar dat we de verwachte groei van de categorie ten gevolge van de 
introductie van een nieuw product expliciet beschouwen als antecedent van een 
besluit tot productintroductie door een retailer.
Wij onderzoeken de volgende hypotheses aangaande de relatie tussen categorievari-
abelen en productadoptie door retailers:
H8:	 De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product opneemt in zijn assor-

timent is positief gerelateerd aan het belang van de categorie waarin het product 
wordt geïntroduceerd. 

H9:	 De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product zal adopteren is nega-
tief gerelateerd aan de verwachte kannibalisatie van het nieuwe product op het 
huismerk.

H10:	 De waarschijnlijkheid dat een retailer een nieuw product opneemt is positief 
gerelateerd aan de verwachte groei in de categorie ten gevolge van de introduc-
tie van dit nieuwe product.

2.4 	 Controlevariabelen

In overeenstemming met voorgaand onderzoek (Bronnenberg & Mela 2004; Sloot 
2006) en gebaseerd op interviews met zowel retailers als fabrikanten, voegen we de 
focus van de retailformule (serviceoriëntatie versus prijsoriëntatie) en het adoptiege-
drag door concurrerende retailketens toe als controlevariabelen. Dummyvariabelen 
worden gebruikt om inkoperspecifieke effecten te beheersen.
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3. 	 ONDERZOEKSMETHODE

3.1.	 Onderzoekscontext

De data gebruikt in deze studie zijn verkregen van een grote Nederlandse retailer 
met vier verschillende supermarktketens. Op het moment van data verzamelen, 
bezaten deze ketens gezamenlijk ongeveer 700 winkels met een totaal marktaandeel 
van 20%. Ze concurreren in dezelfde nationale markt, maar verschillen in gemiddel-
de winkelomvang (klein/groot) en consumentenoriëntatie (service/discount). De 
inkoopafdeling van de retailer bestaat uit twee units, namelijk de inkoop van vers-
producten, zoals vlees, vleeswaren en groenten en een unit voor de inkoop van ver-
pakte producten (ook wel droge kruidenierswaren genoemd), zoals koffie, bier, fris-
drank en toetjes. Beide units zijn verantwoordelijk voor ongeveer 50% van de 
omzet. Aangezien deze studie productadoptie door retailers met betrekking tot pro-
ducten van A-merken onderzoekt, richten we ons op de afdeling verpakte producten 
bestaande uit zeven inkoopteams. Zij namen alle deel aan dit onderzoek. Elk van hen 
is verantwoordelijk voor alle assortimentsbeslissingen, zoals productadoptie en 
-sanering, voor een specifieke groep van productcategorieën voor alle vier de super-
marktketens. 

3.2.	 Ontwerp van de vragenlijst 

We hebben voornamelijk gebruik gemaakt van multi-item schalen om de hoofdvari-
abelen in ons model te meten (zie Appendix A voor een beschrijving van alle meet-
instrumenten). We hebben bestaande schalen gebruikt, die oorspronkelijk zijn ont-
wikkeld in het Nederlands (d.w.z. relatiekwaliteit en afhankelijkheid), en schalen uit 
de Engelstalige literatuur. Voor deze schalen volgden we de gebruikelijke procedure 
van vertalen en terugvertalen (zie bv. Craig & Douglas 2005).
Onze variabelen zijn gemeten op twee verschillende niveaus (zie laatste kolom van 
Appendix A). Ten eerste op het niveau van de retailketen, waar de inkoper over het 
aanbod van elk van de vier supermarktketens afzonderlijk specifieke antwoorden 
gaf, d.w.z. product-retailketen specifieke antwoorden. Ten twee op productniveau, 
waar de data weliswaar verschilt tussen producten, maar gelijk is tussen de vier 
retailketens. 
We hebben de vragenlijst vooraf getest over een periode van twee weken en voor zes 
nieuwe producten. Bovendien hebben we geverifieerd dat de participerende inko-
pers alle vragen goed begrepen. Door het volgen van deze procedure hebben we de 
vragenlijst geoptimaliseerd en de inkopers laten kennismaken met de vragenlijst. Ter 
verhoging van de betrokkenheid met het project, schreef de inkoopdirecteur een 
brief aan de inkopers met duiding van het belang van het onderzoek.

3.3 	 Procedure

De data werden wekelijks verzameld, over een periode van 26 weken. De deelnemende 
inkopers werd gevraagd om wekelijks elk nieuw product aangeboden door een fabri-
kant van A-merken te evalueren. We selecteerden specifieke productcategorieën en 
specifieke producten binnen deze categorie in overleg met de inkoopdirecteur. Een 
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belangrijk criterium om een productcategorie te selecteren was de dominantie van 
A-merken, omdat deze binnen het kader van ons onderzoek vielen. Categorieën 
gedomineerd door generieke producten of huismerken werden uitgesloten van ons 
onderzoek. De productcategorieën opgenomen in dit onderzoek zijn zuivel- en 
diepvriesproducten, ontbijt, blikvoedsel, sauzen, snacks, dranken, wasmiddelen, 
cosmetica en papierproducten. In totaal werden 98 nieuwe producten van merkfa-
brikanten door inkopers beoordeeld voor adoptie. De 98 nieuwe producten werden 
aangeboden aan alle vier de supermarktketens. Dit resulteerde in 392 productadop-
tiebeslissingen (98 presentaties * vier ketens). 

3.4 Beschrijvende statistiek 

Onze dataset omvat nieuwe producten van 29 leveranciers, die zowel relatief grote 
(bv. Unilever en Reckitt Benckiser) als relatief kleine (bv. Daelmans Banket en Struik) 
fabrikanten vertegenwoordigen. Het aantal nieuw aangeboden producten per fabri-
kant varieert van 1 (Kimberly-Clark) tot 9 (HJ Heinz). Voorbeelden van nieuwe 
producten zijn Mars Delight, Coolbest Vitaday Light, Pringles Thai Dip Sauce en 
Cillit Bang Powder. In dit onderzoek blijkt dat 2 op 3 aangeboden producten ook 
daadwerkelijk door de retailer zijn opgenomen. Dit percentage varieert echter sterk 
per supermarktketen (van 41% tot 85%). De meer op service georiënteerde ketens 
laten een significant hoger adoptiepercentage zien dan de twee discountformules. 
Om te valideren of een adoptiepercentage van 66% enigszins representatief is voor 
de Nederlandse markt, voerden we in de Nederland een vervolgonderzoek uit onder 
85 accountmanagers van A-merkfabrikanten. We vroegen hen naar het adoptieper-
centage van nieuw aangeboden producten in het voorgaande jaar. Van de managers 
reageerden er 37, zij meldden een gemiddeld adoptiepercentage van 68%. 
De gemiddelden, standaarddeviaties en correlatiecoëfficiënten van alle variabelen 
binnen ons model zijn te vinden in Appendix B. 

4.	 RESULTATEN

4.1 	 Econometrisch model

Aangezien de afhankelijke variabele in ons model binair is (d.w.z. het besluit om een 
nieuw product wel of niet te adopteren), gebruiken we een binomiaal probit model 
om het effect van de onafhankelijke variabelen te beoordelen. Naast lineaire effecten 
bestuderen we ook een aantal niet lineaire effecten. Voor elk van de vijf variabelen 
waarvoor we een niet-lineair effect verwachten, hebben we de afstand tot zijn gemid-
delde berekend en gekwadrateerd. Tabel 2 geeft de resultaten van ons probit model, 
d.w.z. de resultaten voor het model met zowel lineaire als niet-lineaire effecten (zie 
kolom drie en vier) en voor een model zonder niet-lineaire variabelen (zie kolom vijf 
en zes ). Vanwege een aantal ontbrekende gegevens in de uiteindelijke dataset, hebben 
we 388 observaties kunnen gebruiken voor schattingen.
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Tabel 2. Schattingsresultaten.

Posterior schatting
linear + non-linear 

model

Posterior schatting
linear effects model

Hyp.    Variabelen Gem.
Standaard-
deviatie Gem.

Standaard-
deviatie

Constante -12.6812 2.954 -6.7312 1.71
Winstgerelateerde variabelen

1 Relatieve brutomarge 7.1942 2.515 6.7722 2.428
2 Gepercipieerde handelsondersteuning 2.5792 0.627 1.8902 0.555

Gepercipieerde handelsondersteuning niet-lineair -1.3711 1.223
3 Gepercipieerde marketingondersteuning -0.182 0.391 -0.305 0.31

Gepercipieerde marketingondersteuning niet-lineair 1.3352 0.59
4 Gepercipieerde productuniciteit 0.7712 0.227 0.9232 0.182

Gepercipieerde productuniciteit niet-lineair 0.115 0.175
Relatievariabelen

5 Gepercipieerde relatiekwaliteit 0.8261 0.628 -0.4101 -0.4101

Gepercipieerde relatiekwaliteit niet-lineair
6 Gepercipieerde afhankelijkheid -0.295 .241 -0.273 0.217

Gepercipieerde afhankelijkheid niet-lineair 0.052 0.212
7 Relatieduur 0.4112 0.13 0.4022 0.106

Categorievariabelen
8 Rol van de categorie -0.023 0.307 -0.3290 0.292
9 Gepercipieerde kannibalisatie op huismerk -0.4032 0.193 -0.3442 0.185
10 Verwachte groei van categorie 1.0532 0.269 0.9302 0.268

Controlevariabelen: 2.6152 0.335 2.5062 0.35
Retailformule (0=prijs-, 1=servicegeoriënteerd)
Adoptie door concurrentie 1.2302 0.167 1.1962 0.161
Effecten afhankelijk van de inkoper:
Inkoper 1 -5.2472 1.407 -5.5512 1.253
Inkoper 2 -1.5282 0.718 -0.601 0.567
Inkoper 3 0.007 0.514 0.421 0.422
Inkoper 4 -3.3912 0.988 -3.3892 0.902
Inkoper 5 -7.6912 1.449 -6.7282 1.306
Inkoper 6 -7.4262 1.374 -7.1972 1.302

Fit statistics:
linear + non-linear 

model linear effects model
Binnen 

steekproef
Buiten 

steekproef
Binnen 

steekproef
Buiten 

steekproef
Hit rate 89% 78% 88% 77%
Log predictive likelihooda -17.99 -18.40
Aantal observaties 352 36 352 36

Noten
1 	 0 bevindt zich niet binnen het 80% HPD gebied, wat eenzijdige significante aangeeft met een zekerheid 

van 90% 
2 	 0 bevindt zich niet binnen het 90% HPD gebied, wat eenzijdige significante aangeeft met een zekerheid 

van 95% 
a 	 De log predictive likelihood is strikt een ‘out-of-sample’ meting en wordt daarom niet gerapporteerd 

voor een schattingssteekproef
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4.2.	 Model fit 

Om de fit van ons model te onderzoeken, hebben we tien procent van de observaties 
bewaard voor een holdout sample. Gebruikmakend van een bootstrapping-methode 
hebben we 20 verschillende holdout samples getrokken en het model geschat voor 
elk van deze bootstraps. De fit statistieken bleken consistent over de trekkingen, 
vandaar dat we de gemiddelde fit statistieken over de bootstraps rapporteren.
Als benchmark hebben we ook een model zonder de niet-lineaire variabelen geschat. 
Op alle fitstatistieken presteert het volledige model beter dan het model zonder niet-
lineaire effecten. Ook de hitrates binnen en buiten de steekproef laten ietwat betere 
waarden zien voor het volledige model. Dit geeft aan dat het opnemen van niet-line-
aire variabelen bijdraagt aan een goede fit van de geobserveerde data. We zullen ons 
daarom concentreren op de resultaten van het volledige model.

4.3. 	 Interpretatie van niet-lineaire relaties

Ter aanvulling op tabel 2 hebben we simulaties gebruikt om een gedetailleerder 
inzicht te krijgen in de niet-lineariteit van de effecten op productadoptie van geper-
cipieerde handelsondersteuning, gepercipieerde marketingondersteuning, gepercipi-
eerde productuniekheid, gepercipieerde productkwaliteit en gepercipieerde afhan-
kelijkheid. De resultaten van de simulatie worden weergegeven in figuur 2. De dikke, 
ononderbroken lijn geeft het posterior gemiddelde van de verwachte verandering in 
adoptiewaarschijnlijkheid, de stippellijnen stellen de grenzen van de 80% HPD 
(hoogste posterior dichtheid) gebieden en de dunne ononderbroken lijnen geven de 
grenzen van de 90% HPD gebieden aan. We verwijzen naar Van Nierop, Fok & 
Franses (2008) voor een soortgelijke methode voor het visualiseren van de effecten 
van niet-lineaire variabelen.

4.4. 	 Resultaten

Margegerelateerde variabelen. Tabel 2 laat een significant positief en lineair verband 
zien tussen brutomarge en adoptiewaarschijnlijkheid, daarmee onderschrijft het H1. 

Hogere niveaus van brutomarge worden dus geassocieerd met hogere niveaus van 
adoptiewaarschijnlijkheid.
Bovendien presenteert tabel 2 een significante parameterschatting voor zowel de 
lineaire als niet-lineaire variabelen gebruikt om het gepercipieerde effect van han-
delsondersteuning op de waarschijnlijkheid van productadoptie te beschrijven. 
Figuur 2 (linksboven) toont zoals verwacht een omgekeerde U-vorm (H2). Echter, 
deze is enkel significant beneden een waarde van 2,5 voor productpromotie, aange-
zien hier het merendeel van de waargenomen waarden van deze variabelen ligt.
Tabel 2 laat een significant niet-lineair effect zien van gepercipieerde marketingon-
dersteuning, terwijl het lineaire effect niet-significant lijkt te zijn. Wanneer we dit 
effect in meer detail bekijken (zie figuur 2, boven middenin), zien we een niet-signi-
ficante relatie tussen de waarschijnlijkheid van adoptie en de ondersteuning van con-
sumentenmarketing voor waarden beneden 3 (d.w.z. de nullijn wordt binnen het 
90% HPD gebied gehouden). Dit blijkt een drempelwaarde te zijn: als de gepercipi-
eerde marketingondersteuning hoger is dan 3, is de relatie positief en significant). 
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Figuur 2. Voorspelde verandering in waarschijnlijkheid van adoptie. 

De dikke ononderbroken lijn geeft het posterior gemiddelde weer van de voorspelde verandering in de 
waarschijnlijkheid van adoptie wanneer we de verklarende variabele variëren langs de horizontale as en 
de niet-focale variabelen op hun geobserveerde waarden houden. 

Hoewel we een niet-lineaire relatie vinden tussen marketingondersteuning en pro-
ductadoptie, wordt dit effect niet zwakker zoals verwacht in hypothese H3b.
Zowel tabel 2 als figuur 2 tonen een significant positief effect van gepercipieerde pro-
ductuniekheid op de waarde van adoptie voor een retailer. Hogere niveaus van 
uniekheid worden daarom geassocieerd met hogere niveaus van adoptiewaarschijn-
lijkheid, hetgeen H4a bevestigt. Dit effect is enkel lineair. Aangezien we een stijgend, 
positief effect verwachtten, wordt H4b niet bevestigd.
Relatievariabelen. De parameterschattingen in tabel 2 laten zien dat de gepercipi-
eerde relatiekwaliteit belangrijk is, zowel lineair als niet-lineair. Dit wordt bevestigd 



151

door de linker grafiek in figuur 2, waaruit duidelijk een niet-lineaire relatie blijkt 
tussen de relatiekwaliteit en adoptiewaarschijnlijkheid. Waarden van relatiekwaliteit 
lager dan ongeveer 3.6 worden geassocieerd met een negatieve verandering in de 
waarschijnlijkheid van adoptie. Voor waarden hoger dan 3.6 zien we een positieve 
verandering in de waarschijnlijkheid van adoptie. Dit bevestigt H5a en H5b. Echter, 
H6a en H6b worden niet ondersteund. Zowel tabel 2 als figuur 2 laten een niet-signi-
ficante relatie zien tussen gepercipieerde afhankelijkheid en de kans dat een retailer 
een nieuw product adopteert. Tot slot laat tabel 2 een significant positieve relatie zien 
tussen relatieduur en de waarschijnlijkheid van productadoptie, hetgeen aangeeft dat 
langere relaties worden geassocieerd met een hogere kans op productadoptie door 
een retailer en dus een bevestiging is van H7. 	
Categorievariabelen. We vinden geen bewijs voor een relatie tussen de rol van de 
categorie en het besluit van een retailer om een nieuw product te adopteren (zie tabel 
2). Daarom kunnen we H8 niet onderschrijven. Daarentegen vinden we wel steun 
voor H9. In overeenstemming met onze verwachtingen is de waarschijnlijkheid van 
productadoptie significant en negatief gerelateerd aan de gepercipieerde kannibalisa-
tie van het nieuwe product op het huismerk. De verwachte groei van de categorie als 
gevolg van de introductie van nieuwe producten laat een sterk positief effect zien, 
hetgeen impliceert dat het positief geassocieerd is met productadoptie en dus wordt 
H10 bevestigd.
Controlevariabelen. Tabel 2 laat een significant positief effect zien voor beide con-
trolevariabelen, d.w.z. retailformule (prijs- (gecodeerd als 0) of service- (1) georiën-
teerd) en adoptie door concurrerende retailers. Dientengevolge is het voor service-
georiënteerde ketens waarschijnlijker om een nieuw product te adopteren dan prijs-
georiënteerde retailketens. Daarnaast is de kans op productadoptie ook hoger indien 
een groter aantal concurrerende retailers het product reeds heeft opgenomen. Tot 
slot vinden we een aantal significante dummies voor verschillen tussen inkopers, 
hetgeen suggereert dat het adoptieniveau systematisch verschilt tussen inkopers, 
zelfs na correctie voor de door ons opgenomen verklarende variabelen.

5. 	 DISCUSSIE

We vinden vele significante bevindingen voor zowel de relatie- als categorievariabe-
len. Dit toont duidelijk het belang aan van het deze variabelen in studies naar pro-
ductadoptie. Bovendien benadrukt het vinden van niet-lineaire effecten voor zowel 
de margegerelateerde als de relatievariabelen dat het uitsluitend richten op lineaire 
relaties niet een volledig beeld geeft van beweegredenen van inkopers met betrek-
king tot wel of niet opnemen van nieuwe producten. 
Hieronder zullen we onze resultaten in meer detail bespreken voor alle drie de 
groepen van variabelen, maar ons voornamelijk richten op de significante relaties, 
gerelateerd aan de hypothesen H1, H2, H4a, H5a, H5b, H7, H9 en H10. Aangezien we 
cross-sectionele data hebben, moeten we echter voorzichtig zijn met het maken van 
causale gevolgtrekkingen.
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5.1.	 Margegerelateerde variabelen

We vinden statistisch bewijs voor een positief en lineair verband tussen relatieve bru-
tomarge en het nut van adoptie. Dit is een interessante bevinding, omdat het in 
tegenspraak is met voorgaande studies naar productadoptie. Rao & McLaughlin 
(1989) rapporteerden een onverwacht significant, negatief effect van brutomarge op 
productadoptie door retailers, terwijl Montgomery (1975) en White, Troy & Gerlich 
(2000) geen significant effect vonden. Een mogelijke verklaring voor onze bevindin-
gen is dat we ons gericht hebben op relatieve brutomarge van het nieuw product, 
d.w.z. ten opzichte van de gemiddelde brutomarge van vergelijkbare producten in de 
productcategorie, in plaats van de absolute brutomarge zoals in eerdere studies. 
Wanneer we absolute brutomarge gebruiken in plaats van relatieve brutomarge zoals 
in ons model, vinden we inderdaad dat absolute brutomarge geen significant effect 
heeft op de waarschijnlijkheid van adoptie. Deze bevindingen over de rol van de 
brutomarge in de beslissing van een retailer om een nieuw product te adopteren, ver-
eisen duidelijk meer onderzoek.
Daarnaast ontdekken we wat betreft gepercipieerde productuniekheid verschillen in 
het proces van productadoptie tussen consumenten en retailers. Sommige studies 
naar productadoptie door consumenten tonen aan dat producten met een gemiddeld 
niveau van noviteit sneller worden geadopteerd (Campbell & Goodstein 2001), 
terwijl andere op een tegengesteld effect wijzen, d.w.z. een U-vormige relatie 
(Gielens & Steenkamp 2007). Hoewel we niet het verwachte niet-lineaire effect 
vinden, vinden we een significante positieve relatie tussen de gepercipieerde produc-
tuniekheid en de waarschijnlijkheid van adoptie. Dit impliceert dat hogere niveaus 
van productuniekheid worden geassocieerd met hogere niveaus van adoptiewaar-
schijnlijkheid. Deze tegenstrijdige bevindingen tussen de adoptiebesluiten van con-
sumenten en retailers kunnen wellicht verklaren waarom er zo veel producten falen 
in de supermarktbranche. Producten van grote noviteit worden zeer waarschijnlijk 
geadopteerd door zowel de retailer als de consument. Echter, alhoewel volgens onze 
studie producten van gemiddelde noviteit nog steeds een redelijke kans hebben om 
te worden geadopteerd door retailers, hebben zij een zeer kleine kans op adoptie 
door consumenten (Gielens & Steenkamp 2007). Veel van deze gematigd nieuwe 
producten zullen daarom falen. Dit probleem wordt nog duidelijker wanneer men 
zich realiseert dat slechts 10% van alle nieuwe producten ‘new to the world’ zijn 
(Cooper 2001), en bovendien dat innovaties in de food sector overwegend van incre-
mentele aard zijn (Gielens & Steenkamp 2007).
Het verband tussen gepercipieerde handelsondersteuning en adoptiewaarschijnlijk-
heid laat een omgekeerde U-vorm zien. Dit ondersteunt de bevindingen van Sudhir 
& Rao (2006) en Wilkie, Desrochers & Gundlach (2002), dat te veel handelsonder-
steuning vooral een signaal is van grotere onzekerheid van de fabrikant over het 
succes van het product. Het zal dan niet effectief zijn en zelfs in tegengestelde rich-
ting werken, d.w.z. retailers zijn minder geneigd om een product met hoge niveaus 
van handelsondersteuning te adopteren.
Voor gepercipieerde consumentenmarketing vinden we alleen een significant posi-
tieve relatie voor waarden boven de drempelwaarde van 3. Kennelijk is er een mini-
maal niveau van investeringen in consumentenmarketing nodig alvorens retailers het 
product adopteren. Het is opvallend dat waar hogere niveaus van gepercipieerde 
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handelsmarketing (boven 2,5) worden geassocieerd met een lagere waarschijnlijk-
heid van productadoptie, hogere niveaus van gepercipieerde consumentenmarketing 
wel zullen helpen bij het verkrijgen van schapruimte.

5.2 	 Relatievariabelen

Onze studie toont duidelijk het belang van relatievariabelen bij onderzoek naar 
beslissingen tot productadoptie door retailers. We demonstreren namelijk een niet-
lineair primair effect van gepercipieerde relatiekwaliteit op productadoptie, waaruit 
blijkt dat de kans op adoptie van een nieuw product sterker stijgt voor hogere dan 
voor lagere niveaus van relatiekwaliteit. Een hogere relatiekwaliteit is dus beter. Dit 
inzicht voegt toe aan de resultaten van het onderzoek van Kaufman, Jayachandran & 
Rose (2006) dat enkel voor gematigde productaantrekkelijkheid de importantie van 
relatiekwaliteit voor besluiten tot productadoptie laat zien.
In tegenstelling, en strijdig met de algemene opvatting in de literatuur (zie bijv. Aila-
wadi 2001; Palmatier et al. 2006), beïnvloedt afhankelijkheid van de fabrikant niet 
significant het nut van productadoptie. Een verklaring voor deze bevinding zou 
kunnen zijn dat retailers over het algemeen een “verdeel en heers benadering” volgen 
en dus niet hun afhankelijkheid van bepaalde fabrikanten willen beperken. Een inte-
ressante situatie deed zich voor in Nederland, waar supermarkten, ten koste van de 
marktleider Lays, extra schapruimte toekenden aan de zoutjesfabrikant Croky om 
de afhankelijkheid van het merk Lays te verlagen.
Relatieduur laat een significant positief verband zien met productadoptie door retai-
lers. Langere relaties tussen fabrikant en retailer worden dus geassocieerd met een 
hoger niveau van productadoptie door retailers. Hoewel sommige onderzoekers 
wijzen op de negatieve aspecten van lange termijn relaties (bv. Grayson & Ambler 
1999), lijken ze gunstig te zijn voor producenten om nieuwe producten in het schap 
van de retailer te krijgen.

5.3. 	 Categorievariabelen

Dit is de eerste studie naar productadoptie door retailers met aandacht voor het kan-
nibalisatie-effect van nieuwe producten op het huismerk. We laten zien dat hogere 
niveaus van gepercipieerde kannibalisatie op het huismerk worden geassocieerd met 
lagere niveaus van waarschijnlijkheid van productadoptie. Dit is in lijn met de litera-
tuur dat, gegeven de over het algemeen hogere marges op huismerken, het toene-
mende belang van huismerken voor de prestatie van retailers onderschrijft (bv. Aila-
wadi, Pauwels & Steenkamp 2008). Bovendien helpt de verwachte groei van de cate-
gorie ook de retailer bij het maken van positieve adoptiebeslissingen. Hoewel eerder 
onderzoek reeds het positieve effect van categoriegroei (White, Troy & Gerlich 
2000) en verwachte groei in het algemeen heeft laten zien (Rao & McLaughlin 1989), 
hebben we ons uitdrukkelijk gericht op het verwachte effect van het nieuwe product 
op de groei van de categorie. Blijkbaar worden meer positieve verwachtingen aan-
gaande de invloed van het nieuwe product op de groei van de categorie geassocieerd 
met hogere niveaus van productadoptie door retailers.
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6. 	 IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK

Ons onderzoek heeft gevolgen voor zowel A-merkfabrikanten als retailers. Veel 
fabrikanten van A-merken hebben over het algemeen een ruime distributiedekking 
nodig om de investeringen in R&D en (nationale) promoties terug te verdienen. 
Onze resultaten laten duidelijk zien dat het verstrekken van een relatief hoge bruto 
marge en een hogere mate van productuniekheid, wordt geassocieerd met een aan-
zienlijk hogere productadoptie. We benadrukken met name de rol van productu-
niekheid. Retailers hebben een voorkeur voor zeer unieke producten in vergelijking 
tot me-too-producten. Dit impliceert dat door fabrikanten moet worden gestreefd 
naar innovaties met een sterk onderscheidend karakter. Dit kan ook een positief 
neveneffect hebben, namelijk dat het waarschijnlijk de kans verkleint dat het nieuwe 
product kannibaliseert op het bestaande huismerk. Immers, kannibalisatie lijkt nega-
tief gecorreleerd te zijn met productadoptie door retailers. Bovendien kunnen unieke 
producten de productcategorie uitbreiden en zodoende zorgen voor groei, hetgeen 
positief is gerelateerd aan de waarschijnlijkheid van productadoptie.
Interessant is het verschil in verondersteld effect van handelspromotie en marketing-
promotie, d.w.z. de ‘push’ versus ‘pull’ strategie. Hoewel de waarschijnlijkheid van 
adoptie het hoogst is voor gematigde niveaus van handelspromotie (omgekeerde 
U-vorm), lijkt gepercipieerde promotie via consumentenmarketing slechts op rela-
tief hoge niveaus een effect te hebben op adoptie. Fabrikanten die een afweging 
moeten maken tussen handels- en consumentenmarketing, doen er daarom goed aan 
meer te spenderen aan consumentenmarketing. Dit mes snijdt aan twee kanten. Ten 
eerste vergroot het de waarschijnlijkheid dat een retailer het nieuwe product zal 
opnemen in zijn assortiment. Ten tweede lopen consumenten meer warm voor het 
nieuwe product.
Ons onderzoek legt ook de nadruk op de rol van relatiekwaliteit en, wellicht interes-
santer, het gebrek aan een significant effect van relationele afhankelijkheid op pro-
ductadoptie. Dit impliceert dat fabrikanten beter kunnen investeren in het verbete-
ren van de kwaliteit van de relatie dan het vergoten van de afhankelijkheid van de 
retailer. Dit is zelfs het geval voor fabrikanten die al een goede relatie met hun retai-
ler hebben, daar het effect van een stijging van relatiekwaliteit op het nut van adoptie 
als gevolg van het niet-lineaire karakter van het effect, lager is voor hogere in verge-
lijking tot lagere niveaus van relatiekwaliteit. In lijn met de positieve effecten van 
relatieduur, zouden managers moeten investeren in het onderhouden van relaties, 
bijvoorbeeld door actieve participatie in projecten van category management of het 
uitvoeren van ‘shopper research’ voor de retailer.
De resultaten van onze studie impliceren dat retailers terughoudend moeten zijn in 
het bouwen van hechte relaties met fabrikanten. Productadoptie wordt vaak geasso-
cieerd met een goede relatie met de fabrikant. Hoewel goede relaties met fabrikanten 
positief kunnen zijn en retailers op diverse manieren kunnen helpen (bv. door samen-
werking en informatie-uitwisseling), laat de literatuur ook een negatieve kant zien 
voor de retailer, omdat de fabrikant wellicht minder investeert in de relatie (bv. 
Grayson & Ambler 1999; Jap & Anderson 2005). Retailers met een goede relatie met 
de fabrikant zouden daarom de merites van elke productintroductie zorgvuldig 
moeten afwegen.
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6.1.	 Beperkingen en verder onderzoek

Deze studie bevat een aantal beperkingen die tot toekomstig onderzoek kunnen 
leiden. Ten eerste beperken we ons onderzoek tot de levensmiddelenbranche in één 
land. Additionele studies zouden zich kunnen focussen op retailers in andere 
bedrijfstakken en landen om te bepalen of onze resultaten generaliseerbaar zijn voor 
een andere setting. Zo zou de afhankelijkheid in de drogisterijsector groter kunnen 
zijn dan in de foodsector. Het is belangrijk om te weten in welke mate dit kan leiden 
tot veranderingen in de omvang en de richting van de in deze studie gerapporteerde 
effecten. Een andere beperking is dat de resultaten in deze paper gebaseerd zijn op 
cross-sectionele survey data, wat impliceert dat we geen oorzaak-gevolgrelaties 
kunnen vaststellen. 
Longitudinaal onderzoek kan nuttig zijn voor het aantonen van causale relaties 
tussen de onafhankelijke variabelen en productadoptie. Ook hebben we slechts 
onderzoek gedaan naar de antecedenten van adoptie en niet naar het latere succes van 
het nieuwe product voor de retailer. Het zou interessant zijn om nieuwe producten 
te volgen in de tijd en te bepalen of de relatie tussen fabrikant en retailer (d.w.z. kwa-
liteit en afhankelijkheid) leidt tot verschillen in het succes van nieuwe producten. 
Eveneens een beperking is dat de antecedenten van productadoptie wellicht niet vol-
komen exogeen zijn. Fabrikanten kunnen bijvoorbeeld hogere marges of meer han-
delsondersteuning bieden voor producten waarvan zij verwachten dat deze zullen 
leiden onder een lage adoptiewaarschijnlijkheid. We hebben met deze potentiële 
endogeniteit geen rekening gehouden. Een interessante bevinding van ons onder-
zoek en relevant voor toekomstig onderzoek is onze vaststelling van systematische 
verschillen tussen inkopers. In onze studie hebben we deze dummies als controleva-
riabelen toegevoegd en niet getracht de verschillen te verklaren. 
Ten slotte zou toekomstig onderzoek kunnen analyseren of het nieuwe product een 
huidig product vervangt, of dat het simpelweg een deel van zijn schapruimte inneemt. 
Bovendien is het interessant om de hierbij gemaakte afwegingen in kaart te brengen. 
Daartoe is het ook van belang om uit te vinden in welke mate kannibalisatie van het 
nieuwe product op het huismerk versus kannibalisatie op het A-merk leidt tot ver-
schillende adoptiebeslissingen. 
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Appendix A. 
Beschrijving en operationalisering van de variabelen.

Variabele Operationalisering Bronnen Meet-niveau

Afhankelijke variabele

Adoptie Is dit nieuwe product geadopteerd? 
Nee=0; Ja=1

Rao & McLaughlin 1989 Product 
-Retailketen

Onafhankelijke variabelen

Margegerelateerde variabelen:

Relatieve 
brutomarge

Wat is het procentuele verschil tussen 
de brutomarge van het nieuwe  
product en de gemiddelde brutomarge 
van vergelijkbare producten in de  
productcategorie? ….%

Rao & McLaughlin 1989; 
White, Troy & Gerlich 
2000

Product 
-Retailketen

Handels-
onderteuning

4 items (formatieve schaal):
Geef aan in hoeverre de fabrikant van 
plan is het product te ondersteunen  
via de volgende activiteiten: 
• kwantumkortingen
• gratis artikelen
• introductiekortingen
• slotting fees
(5-puntsschaal: 1 = geen plannen, …, 
5 = in hoge mate)

Bloom, Gundlach & 
Cannon 2000; Larieviere & 
Padmanabhan 1997; Rao & 
Mahi 2003; White, Troy & 
Gerlich 2000; Rao & McL-
aughlin 1989

Product – 
Retailketen

Marketing-
ondersteuning

5 items (formatieve schaal):
Geef aan in hoeverre de fabrikant van 
plan is het nieuwe product te onder-
steunen via de volgende activiteiten:
• reclame (tv, radio, drukwerk)
• kortingen 
• samples 
• premiums
• supermarktdisplays
(5-puntsschaal: 1 = geen plannen, …, 
5 = in hoge mate)

Reibstein & Farris 1995; 
Corstjens & Corstjens 
1995; Rao & McLauglin 
1989

Product – 
Retailketen

Gepercipieer-
de productu-
niekheid

In welke mate bent u het eens met de 
volgende stellingen:
• �Dit artikel is uniek vergeleken met 

andere artikelen in deze product-
groep

• �Het aangeboden product heeft een 
hoog ‘me-too’ gehalte (omgekeerde 
schaal)

• �Het aangeboden product heeft eigen-
schappen die andere producten in de 
categorie niet hebben

(5-puntsschaal: 1 = volkomen mee 
oneens, …, 5 = volkomen mee eens)
Cronbach’s alpha = .72

Kahn & McAlister 1997; 
Villas-Boas 1998; Steen-
kamp & Gielens 2003

Product
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Relatievariabelen:

Gepercip-
ieerde rela-
tiekwaliteit

In welke mate bent u het eens met de 
volgende stellingen:
• �De fabrikant is betrouwbaar
• �We kunnen de oprechtheid van deze 

fabrikant vertrouwen
• �Als de fabrikant ons advies geeft, 

doet hij dat naar beste kunnen
• �De fabrikant houdt rekening met 

onze belangen bij het maken van 
belangrijke beslissingen

• �We kunnen rekenen op het feit dat 
deze fabrikant rekening houdt met 
het effect van zijn toekomstige 
beslissingen op ons

• �Als we met problemen bij deze fabri-
kant aankomen, weten we dat deze 
begripvol zal reageren

(5-puntsschaal: 1 = volkomen mee 
oneens, …, 5 = volkomen mee eens)
Cronbach alpha = .86

Geyskens et al 1996;
Geyskens, Steenkamp & 
Kumar 1998

Product

Gepercipieer-
de afhanke-
lijkheid van de 
retailer

In welke mate bent u het eens met de 
volgende stellingen:
• �Het veranderen van leverancier zou 

leiden tot extra kosten
• �De omzet en winst gegenereerd door 

deze producten zijn moeilijk te ver-
vangen

(5-puntsschaal: 1 = volkomen mee 
oneens, …, 5 = volkomen mee eens)
Cronbach alpha= .71 (Correlation = 
.55)

Geyskens et al. 1996; Gilli-
land & Bello 2002; Steen-
kamp & Gielens 2003; 
Messinger & Narasimhan 
1995

Product

Relatieduur Geef het aantal jaren aan dat deze 
retailer al zakendoet met deze fabri-
kant: …. Jaar

Product

Categorievariabelen:

Groei-ver-
wachtingen 
voor de cate-
gorie

In welke mate verwacht u een positief 
effect van dit nieuwe product op de 
volumegroei van de categorie?
(5-puntsschaal: 1 = zeer klein positief 
effect, …, 5 = zeer groot positief effect) 

Rao & McLaughlin 1989; 
Corstjens & Corstjens 
1995

Product – 
Retailketen

Kannibalisatie 
op het huis-
merk

In welke mate kannibaliseert het 
nieuwe product op het huismerk van 
de retailer?
(5-puntsschaal: 1 = in zeer kleine mate, 
…, 5 = in zeer hoge mate)

Product

Rol van de 
categorie

Wat is de rol van productcategorie X 
voor retailketen Y?
0. Destination categorie
1. Routine categorie

Dhar, Hoch & Kumar 
2001

Product – 
Retailketen
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Controlevariabelen

Retailformule Geef aan of de retailer waarvoor u de 
beslissing neemt prijs- of servicegeori-
ënteerd is:
0 = prijsgeoriënteerde formule; 
1 = servicegeoriënteerde formule

Sloot, Verhoef & Franses 
2005

Retailketen

Adoptie door 
concurrerende 
retailers

Geef aan of het nieuwe product reeds 
geadopteerd is door de volgende vier 
concurrerende retailers: R1 – ja/nee; 
R2 – ja/nee; R3 – ja/nee; R4 – ja/nee.
Gebaseerd op deze antwoorden 
maakten we een 5-puntsschaal, 
0 = geen adoptie door concurrerende 
retailers... 4= alle concurrerende 
retailers hebben het nieuwe product 
geadopteerd.

Abrahamson & Rosenkopf 
1997; Bronnenberg & Mela 
2004

Product
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10.	Positieve en negatieve effecten van hechte 
relaties in innovaties1

CORINE S. NOORDHOFF, KYRIAKOS KYRIAKOPOULOS, CHRISTINE 
MOORMAN, PIETER PAUWELS en BENEDICT G.C. DELLAERT
 

SAMENVATTING 

Terwijl een toenemend aantal bedrijven de krachten bundelt om samen te innoveren, blijft er ondui-
delijkheid over de waarde van hechte relaties tussen die bedrijven: Zijn hechte relaties tussen samen 
innoverende bedrijven  funest voor of juist een katalysator van hun innovaties? Onze studie presen-
teert een model waarin wordt gekeken naar de invloed van de interactie tussen de kennis van de 
samenwerkende bedrijven (leveranciers en bedrijfsklanten) en de hechtheid van de relatie op de mate 
waarin leveranciers innoveren. De resultaten tonen aan dat hechte relaties de leverancier belemmeren 
om de innovatiekennis van de klant in te zetten om te innoveren, en dit omwille van het gevaar op 
opportunistisch gedrag van de bedrijfsklanten. De resultaten laten echter ook zien dat maatregelen op 
relationeel en besturingsniveau ertoe kunnen leiden dat leveranciers dit probleem kunnen verminde-
ren om zo toch te kunnen profiteren van de kennis van de klant.

Trefwoorden: hechtheid van de relatie, kennis, B2B relaties, innovatie

1. 	 INLEIDING

Om kosten te verlagen en om de effectiviteit van innovatieactiviteiten te verhogen 
gaan meer en meer bedrijven samen met hun klanten innoveren. Voorbeelden hiervan 
zijn de samenwerking tussen DSM en Campina (Optimel) en tussen Red Bull Racing 
en Siemens (technologie voor verlaging van CO2-uitstoot en energieverbruik). Samen-
werking vindt vaak plaats tussen leveranciers en hun bedrijfsklanten omdat leveran-
ciers de kennis in huis hebben om een oplossing te kunnen produceren en klanten het 
best geïnformeerd zijn over hun behoeften als gebruikers van de oplossingen. Wanneer 
deze partners samenwerken en informatie uitwisselen, verhoogt het innovatiepotenti-
eel van de leverancier. Deze uitkomst is echter niet gegarandeerd: 70% van de innova-
tieallianties in industriële contexten slagen niet (Lhuillery & Pfister, 2009).
Een van de uitdagingen wordt gevormd doordat de kennisuitwisseling plaatsvindt in 
de context van de relationele band tussen bedrijven (Uzzi, 1997). Deze band beïn-
vloedt de mate waarin openlijk informatie wordt uitgewisseld of eerder wordt ach-
tergehouden. In de literatuur speelt de hechtheid van de relatie een controversiële 
rol: Er zijn zowel positieve als negatieve effecten op leveranciersinnovatie vastge-
steld (zie bijv. Mohr & Sengupta, 2002). Wat betreft de positieve kant, wordt ver-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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wacht dat een hechte relatie tussen partners de uitwisseling van complexe, gevoelige 
en zelfs impliciete kennis bevordert en dit als gevolg van een gevoel van vertrouwen 
en betrokkenheid waardoor de angst voor opportunistisch gedrag afneemt (Rind-
fleisch & Moorman, 2001). Deze kennisuitwisseling stimuleert innovatie. Een hech-
tere relatie tussen innoverende partners kan ook negatieve effecten hebben op ken-
nisdeling. Immers, hechte partners convergeren in hun manier van denken en deze 
hechte relatie werpt een dam op tegen nieuwe partners met waardevolle, maar andere 
inzichten. Het doel van dit onderzoek is om de positieve en negatieve visie op hechte 
relaties te verenigen. Wij stellen dat het voorkomen van negatieve dan wel positieve 
effecten van een hechte relatie afhankelijk is van de manier waarop de relatie is inge-
richt. Wij introduceren en testen specifieke relatie- en bestuursfactoren die de nega-
tieve aspecten toestaan een rol te gaan spelen, maar die er ook voor kunnen zorgen 
dat deze verdwijnen en worden omgezet in positieve effecten. Onze ideeën worden 
getest op een steekproef van industriële innovatierelaties uit de Nederlandse maak-
industrie. Het betreft verticale relaties tussen een leverancier en haar bedrijfsklant. 
De afhankelijke variabele is leveranciersinnovatie: het gebruik van nieuwe of verbe-
terde producten, diensten of processen. In de volgende paragraaf wordt het theore-
tisch kader toegelicht en worden de hypothesen geïntroduceerd. Daarna bespreken 
wij de methoden en de resultaten. Het hoofdstuk wordt afgesloten met een discussie 
van de resultaten en de theoretische en praktische implicaties.

2. 	 THEORETISCH KADER

Hierna bespreken wij kort het theoretisch kader van deze studie en vertalen wij de 
onderbouwde logica naar formele hypothesen. Figuur 1 bevat een grafische weerga-
ve van de hypothesen.

2.1. 	 De positieve kant van hechte relaties

Hechte relaties met klanten kunnen een leverancier helpen om de eigen kennis beter 
te benutten om te innoveren. Dit wordt in de hand gewerkt door a) een verhoogde 
motivatie en b) verbeterde mogelijkheden om kennis in te zetten voor innovatie.
Een hechte relatie met een klant motiveert de leverancier om haar eigen kennis te 
gebruiken om door middel van innovaties beter aan de wensen van de klant te 
voldoen (Dyer & Nobeoka, 2000). In minder hechte relaties is de kans aanwezig dat 
de leverancier zich zal laten leiden door routinematig gedrag en zich er makkelijker 
van af zal maken door terug te vallen op bestaande oplossingen en technologieën. 
Hoe meer kennis de leverancier heeft, hoe groter de basis waaruit deze kan putten 
om klantgerichte oplossingen te bedenken. Met een beperkte kennis heeft de leve-
rancier niet veel in handen om klantgericht te innoveren. Het is daarom de combina-
tie van kennis en de hechtheid van de relatie die cruciaal is voor innovatie. 
Een hechte relatie met een klant geeft de leverancier ook de mogelijkheid om haar 
ideeën al in een vroeg stadium te testen. Dit geeft direct inzicht in de mate waarin de 
innovatie verbeterd moet en kan worden. Wanneer de leverancier weinig ideeën 
heeft, zal de behoefte aan testmogelijkheden afnemen. Belangrijker is echter dat een 
testomgeving alleen gecreëerd zal worden binnen hechte relaties tussen leveranciers 
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Figuur 1. De rol van hechte relaties in innovaties; de positieve en negatieve kant.
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omdat men niet het risico zou willen lopen om de reputatie te beschadigen als gevolg 
van het openbaar maken van nog niet uitontwikkelde ideeën. Daarom verwachten 
we dat: 

H1: 	 Een hechte relatie tussen een leverancier en een klant versterkt het positieve 
effect van leverancierskennis op leveranciersinnovatie2.

2.2. 	 De negatieve kant van hechte relaties 

Leveranciers werken vaak samen met bedrijfsklanten om hun kansen op succesvolle 
innovaties te vergroten. Er kleven echter een aantal risico’s aan hechte samenwerking 
met een klant die over veel kennis beschikt. Een eerste risico is de verhoogde kans op 
opportunistisch gedrag van de klant. Ten tweede brengt een hechte samenwerking 
het risico op kennisoverlap met zich mee. 
Het eerste risico, opportunisme, is een vaak bestudeerd fenomeen in marketingrela-
ties (bijv.  Jap, 2003; Wathne & Heide, 2000). Dit onderzoek richt zich op de schade 
die een klant kan toebrengen aan de leverancier en hanteert de definitie van William-
son (1975, p. 6) die stelt dat opportunisme kan worden uitgedrukt als “het op slinkse 
wijze najagen van het eigen belang.” Eerder onderzoek heeft aangetoond dat part-
ners met een hechte band een verhoogd risico lopen op opportunistisch klantgedrag. 
Selnes & Sallis (2003) refereren naar dit fenomeen als “de verborgen kosten van ver-
trouwen” en vinden een negatieve interactie tussen vertrouwen en kennisuitwisse-
ling op de prestaties van de relaties. In dit onderzoek veronderstellen (en testen) we 
dat de verhoogde kans op opportunistisch gedrag - dat voortkomt uit hechte relaties 
- het effect van klantkennis op innovatie verzwakt. Leveranciers zullen immers bang 
zijn dat de klanten hun informatie zullen gaan gebruiken om zelf hun rol over te 
nemen (Mohr & Sengupta, 2002) en zullen daarom gevoelige informatie niet delen 
met de klant. Dit zorgt er op zijn beurt voor dat de klant dit gedrag zal gaan spiege-
len en zo ook informatie die cruciaal is voor innovatie zal achterhouden. Het risico 
op dit gedrag is veel kleiner wanneer klanten weinig innovatiekennis hebben: de kans 
dat deze klanten de informatie van de leverancier gaan gebruiken om zelf te innove-
ren, is heel beperkt (Frazier et al., 2009). In minder hechte relaties is de angst voor 
opportunistisch gedrag lager omdat op zich al weinig gevoelige informatie wordt 
gedeeld. Om deze redenen verwachten wij dat de kans op opportunistisch gedrag 
van de klant hoger is als de klant veel kennis heeft en als de relatie tussen leverancier 
en klant hecht is. 
Een tweede reden voor een zwakker effect van de kennis van de klant op leveranciers
innovatie in hechte relaties is dat hechte partners veel gedeelde kennis hebben 
(Anderson & Jap, 2005; Grayson & Ambler, 1999). Gedeelde kennis definiëren wij 
als de mate van overeenkomsten in de kennis, vaardigheden en competenties van 
partners (Rindfleisch & Moorman, 2001, p. 3). In hechtere relaties ontvangen leve-
ranciers meer kennis van klanten, kennis die ze gebruiken om hun producten en 
marketingactiviteiten beter op klantwensen af te stemmen (Dyer & Nobeoka, 2000; 
Rowley et al., 2000). Als dit gebeurt, nemen leveranciers vaak aan dat ze zo goed als 
alle relevante informatie van de klant hebben ontvangen. Dit leidt ertoe dat partners 
gaan denken dat ze (te) veel op elkaar lijken en daardoor weinig toegevoegde waarde 
voor elkaar hebben en niet actief op zoek zullen gaan naar nieuwe innovatiekennis 
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die nog niet bekend is bij de partners. Hierdoor wordt het effect van klantkennis op 
leveranciersinnovatie verzwakt. Dit probleem, veroorzaakt door gedeelde kennis 
oftewel kennisoverlap, speelt geen of een minder grote rol in situaties waarin de 
klant weinig innovatiekennis heeft of waarin de relatie niet hecht is. Dit komt 
doordat leveranciers minder kennis opvragen van klanten die weinig innovatieken-
nis in huis hebben. Dit beperkt de verlammende functie van kennisoverlap. In 
minder hechte relaties wordt ook minder kennis gedeeld en zal kennisoverlap ook 
geen verlammende rol spelen. Gedeelde  kennis zal dus enkel een negatieve invloed 
hebben indien de klant veel innovatiekennis heeft en indien de relatie hecht is.
Als conclusie kan worden gesteld dat hechte relaties het positieve effect van klant-
kennis op leveranciersinnovatie zullen verzwakken. Dit wordt veroorzaakt door een 
verhoogde kans op opportunistisch gedrag en een hoge mate van gedeelde kennis in 
zulke hechte relaties. Dus:

H2: 	 Een hechte relatie tussen een leverancier en een klant zal het positieve effect van 
klantkennis op leveranciersinnovatie verzwakken.

2.3. Manieren om de negatieve effecten af te zwakken 

Onze tweede hypothese was gericht op hoe hechte relaties de kansen van een leve-
rancier verminderen om klantkennis te gebruiken ten behoeve van haar eigen inno-
vaties. We bekijken nu drie maatregelen die deze negatieve kant van hechte relaties 
kunnen opheffen en kunnen omzetten in een positief effect. 
Allereerst, en mede ingegeven door het belang dat wordt gehecht aan deze variabele 
in de literatuur over bedrijfsrelaties (bijv. Jap & Anderson, 2007), bekijken we of de 
lengte van de relatie als “tegengif” kan functioneren. Daarna bestuderen we twee 
bestuursmaatregelen: formalisering van de relatie en relatiespecifieke investeringen 
door de klant. Voor elk van de drie factoren bespreken we hierna hoe ze de kans op 
opportunistisch gedrag en kennisoverlap kunnen verlagen.
De eerste factor is de lengte van de relatie en wordt gedefinieerd als het aantal jaren 
dat de leverancier en de klant een zakelijke relatie hebben. De uitkomsten van eerder 
onderzoek naar het effect van deze factor is niet eenduidig. In tegenstelling tot een 
aantal eerdere studies, beschouwen wij de relatieduur en de hechtheid van een relatie 
als twee verschillende constructen. De lengte van de relatie kan de negatieve effecten 
van een hechte relatie – zoals verondersteld in H2 – om twee redenen minder sterk 
maken of zelfs te niet doen. Na een aanzienlijk aantal jaren samenwerken, is het te 
verwachten dat het vertrouwen van leveranciers in de klant is gegroeid. Immers, ze 
hebben al geruime tijd kunnen vaststellen dat de klant hun kennis niet misbruikt 
(Grayson & Ambler, 1999; Jap & Anderson, 2007). Zo duurde het vele jaren voor de 
Belgische toeleveranciers in de automobielindustrie VCST open kaart kon, wilde en 
mocht spelen met Mitsubishi, een zeer grote klant. Daarnaast leert ervaring met een  
klant hoe men zich het best kan wapenen tegen mogelijke ‘lekken’ (Buvik & John, 
2000). Tenslotte zal ook het vertrouwen in de kwaliteit van de informatie van de 
klant in de loop der jaren zijn gegroeid (Palmatier et al., 2006). Dit leidt tot een 
daling in gepercipieerde kennisoverlap. Om deze redenen formuleren wij de volgen-
de hypothese: 
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H3: 	 Het negatieve effect van hechtheid op de relatie tussen klantinnovatiekennis en 
leveranciersinnovatie zwakt af wanneer de relatieduur toeneemt.

Formalisering is de mate waarin partners expliciete regels hebben vastgelegd om de 
samenwerking goed te laten verlopen (Sivadas & Dwyer, 2000). In de transactiekos-
tentheorie wordt formalisering vaak besproken als een mechanisme dat opportunis-
tisch gedrag voorkomt (bijv. Wathne & Heide, 2000). Deze literatuur stelt dat forma-
lisering de bezorgdheid om opportunistisch gedrag van de klant vermindert omdat 
het leidt tot een hoge mate van transparantie omtrent de uitwisseling van informatie. 
Zo eist Campina van haar partners dat de procedures en eigendomsrechten van par-
tijen die samen innoveren formeel vastgelegd worden (de Vries, 2008). Mocht de 
klant hier niet toe bereid zijn, dan is dit een signaal voor een verhoogde kans op toe-
komstig opportunistisch gedrag. Formalisering heeft ook een positief effect op de 
intensiteit van de samenwerking (Dahlstrom et al., 1995). Carson (2007), conclu-
deert dat strengere regelgeving binnen de relatie leidt tot een hogere creativiteit in 
uitbestede innovatieprojecten. 
Formalisering verlaagt de kans op kennisoverlap op drie verschillende manieren. Ten 
eerste leidt formalisering tot procedureel gedrag, met name in mondelinge en/of 
schriftelijke communicatie op belangrijke punten tijdens het innovatieproces. Hier-
door wordt waardevolle informatie die in een informeel proces wellicht over het 
hoofd zou zijn gezien nu wel gecommuniceerd. Hierdoor zal de gepercipieerde ken-
nisoverlap dalen. Ten tweede is het te verwachten dat formalisering leidt tot een 
daling van het (herhaaldelijk) informeel delen van onbelangrijke kennis doordat de 
activiteiten duidelijke prioriteiten kennen (Despandé & Zaltman, 1982; Maltz & 
Kohli, 1996). De laatste reden voor een verwachte verlaging van de gepercipieerde 
kennisoverlap door formalisering is wat John & Martin (1984) concluderen: forma-
lisering geeft impliciet aan dat het topmanagement de activiteiten belangrijk vindt. 
Dit leidt er op haar beurt toe dat de partners meer gemotiveerd zijn om nieuwe 
kennis uit te wisselen. Om deze redenen veronderstellen we dat: 

H4:	 Het negatieve effect van hechtheid op de relatie tussen klantinnovatiekennis en 
leveranciersinnovatie zwakt af wanneer de mate van formalisering toeneemt.

Relatiespecifieke investeringen door de klant zijn investeringen van de klant in de 
relatie met de leverancier die niet hergebruikt kunnen worden in een andere context 
(Williamson, 1983). Hierbij kan gedacht worden aan investeringen in machines, 
werknemers en informatiesystemen. Relatiespecifieke investeringen zwakken het 
negatief modererende effect van de hechtheid van de relatie af en wel om twee 
redenen. De relatiespecifieke investeringen zorgen ervoor dat de klant ‘iets te verlie-
zen’ heeft. Hierdoor is het onwaarschijnlijk dat deze zich opportunistisch zal gaan 
gedragen en de informatie van de leverancier zal misbruiken. Ook geven relatie
specifieke investeringen blijk van betrokkenheid bij het gezamenlijke innovatiepro-
ject waardoor de bezorgdheid over mogelijk opportunistisch gedrag zal afnemen.
Relatiespecifieke investeringen zullen er ook toe leiden dat de klant meer kennis ver-
werft over de leverancier. Hierdoor is de klant beter in staat om belangrijke en waar-
devolle inzichten toe te voegen aan het innovatieproces (Bensou & Anderson, 1999). 
Zo kon Nikon Metrology, een wereldleider op het gebied van 3-D meettechnieken, 
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veel beter gebruik maken van de kennis van klanten onder wie Airbus, Volkswagen 
en General Electric vanaf het moment dat die additionele en relatiespecifieke inves-
teringen deden in specifieke assemblageprocessen (bedrijfsinterview, Nikon Metro-
logy, 2008). Wij voorspellen daarom: 

H5:	� Het negatieve effect van hechtheid op de relatie tussen klantinnovatiekennis en 
leveranciersinnovatie zwakt af wanneer de mate van relatiespecifieke investe-
ringen door de klant toeneemt.

2.4. 	 De invloed van innovatie op bedrijfsprestaties

Figuur 1 omvat naast hypothesen 1 t/m 5 ook het effect van leveranciersinnovatie op 
de strategische voordelen en de financiële prestaties van de leverancier. Deze twee 
effecten ondersteunen de nomologische validiteit van onze hypothesen (Bagozzi, 
1980). Daarnaast blijkt uit eerder onderzoek dat er een verband is tussen innovatie 
en bedrijfsprestaties (bijv. Sorescu et al., 2003). Een bevestigd  positief verband tussen 
innovatie en bedrijfsprestaties onderstreept het belang van onze hypothesen en 
studie.

3. 	 METHODE

De empirische context van deze studie is gezamenlijke innovatie tussen een leveran-
cier en haar (bedrijfs)klant in de maakindustrie. Het model wordt getest aan de hand 
van transversaal empirisch onderzoek  waarin gegevens worden verzameld door het 
systematisch bevragen van  sleutelinformanten van leveranciers.

3.1. 	 Steekproef

Via Dun en Bradstreet’s Market Direct Database verkregen wij de contactgegevens 
van 3146 bedrijven met meer dan 50 werknemers uit de Nederlandse maakindustrie. 
Deze bedrijven zijn telefonisch benaderd om te verifiëren of zij in de afgelopen twee 
jaar gezamenlijke innovatieprojecten hadden afgerond met bedrijfsklanten. 1376 
bedrijven bleken dit niet te doen en nog eens 910 bedrijven moesten van de lijst 
worden verwijderd omdat de contactgegevens fout of onvolledig waren, er een fail-
lissement had plaatsgevonden of omdat het dochterbedrijven van grotere concerns 
betrof. De uiteindelijke steekproef omvatte 860 bedrijven. Daarvan  beantwoordden 
156 de vragenlijst.

3.2. 	 Gemeten variabelen

De gemeten variabelen in dit onderzoek zijn gebaseerd op bestaande schalen en 
gemeten op een 7-punts Likertschaal (‘helemaal mee oneens’ - ‘helemaal mee eens’) 
tenzij anders vermeld. Leveranciersinnovatie is gemeten aan de hand van de zes 
items uit Kyriakopoulos & Moorman (2004). Deze meetschaal is formatief.
Leverancierinnovatiekennis is gemeten op basis van de beperkt aangepaste itemlijst 
van Narver et al. (2004). Deze items meten de mate waarin de leverancier waarde 
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hecht aan innovatierisico’s en actief haar best doet om nog niet ontdekte klantbe-
hoeften aan het licht te brengen. Klantinnovatiekennis richt zich op ‘lead-user’ 
eigenschappen en maakt gebruik van items die de ideeën van von Hippel en zijn col-
lega’s reflecteren over de vaardigheden van ‘lead users’: ze moeten in staat zijn om in 
een vroeg stadium nieuwe behoeften en oplossingen te identificeren en om bestaande 
oplossingen op nieuwe manieren toe te passen. 
Relatiehechtheid wordt gemeten met items van Rindfleisch & Moorman (2001). 
Voor de relatieduur meten we het aantal jaren dat de leverancier en de klant met 
elkaar gewerkt hebben (Jap, 1999). In de analyse gebruiken we het logaritme van 
deze maatstaf. De formalisering van de relatie wordt gemeten met twee (formatieve) 
items van Sivadas & Dwyer (2000) en relatiespecifieke klantinvesteringen door vier 
items van Rokkan et al. (2003). 
De twee extra afhankelijke variabelen – strategische voordelen en financiële presta-
ties - worden ook meegenomen. Voor de financiële prestaties wordt gekeken naar de 
mate waarin het product dat voortkomt uit het gezamenlijke innovatieproject de 
door de leverancier beoogde inkomsten en winsten heeft gerealiseerd (Moorman, 
1995). De strategische voordelen refereren naar de mate waarin de leverancier effec-
tiever kan concurreren - als gevolg van het gezamenlijke innovatieproject - (geba-
seerd op items van Jap, 1999).
Het model bevat drie controlevariabelen. Klantafhankelijkheid wordt gemeten met 
een item van Johnson & Sohi (2001) en is toegevoegd aan het model omdat klantaf-
hankelijkheid in eerder onderzoek werd aangewezen als een factor die relaties kwets-
baar maakt voor mislukkingen (Sivadas & Dwyer, 2000) en leidt tot een afname in 
het delen van informatie (Frazier et al., 2009). De mate waarin klantvoorkeuren 
(marktturbulentie) en technologieën veranderen (technologische turbulentie) wordt 
gemeten met items van Jaworski & Kohli (1993). Onderzoek heeft aangetoond dat 
sterke veranderingen een negatieve invloed hebben op de waarde van bestaande 
(innovatie)kennis (Moorman & Miner, 1997).

3.3. 	 Meetmodel

De reflectieve meetschalen zijn getest door een confirmatorische factoranalyse en de 
berekening van de betrouwbaarheid en gemiddelde geëxtraheerde variantie (Average 
Variance Extracted) voor elk construct. De confirmatorische factoranalyse laat zien 
dat de ladingen van zes van de 45 items lager zijn dan aanbevolen. Om deze reden 
worden deze items verwijderd. Het resulterende model levert goede ’fit’ indices op 
(χ2 = 779,84, NNFI = 0,91, CFI = 0,92, SRMR = 0,08, RMSEA = 0,04). De betrouw-
baarheid van de constructen varieert tussen 0,72 en 0,93 (zie tabel 1) en overschrijdt 
daarmee de ondergrens (Bagozzi & Yi, 1988). De constructen zijn ook voldoende 
verschillend van elkaar: De gemiddelde geëxtraheerde variantie van elk construct is 
groter dan de gekwadrateerde correlatie tussen de constructen (Fornell & Larcker, 
1981). De formatieve schalen zijn gecontroleerd voor collineariteit (Diamantopou-
los & Winklhofer, 2001). Er bleek geen probleem van deze aard te bestaan. 
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Tabel 1. Beschrijvende statistieken en correlaties.
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Twee variabelen — lengte van de relatie en klantafhankelijkheid — hebben ontbre-
kende waarden in de database (respectievelijk 33,8% en 29,9%). Omdat het geen kri-
tische of gevoelige vragen betreft, verwachten we dat dit probleem is veroorzaakt 
doordat deze vragen aan het einde van de vragenlijst stonden. De ontbrekende 
waarden zijn vervangen door geschatte waarden op basis van een procedure van her-
haalde imputatie. Voor de imputatie hebben we het EM algoritme gebruikt om een 
eerste set van waarden te krijgen waarop het Markov chain Monte Carlo (MCMC) 
proces is gebaseerd. Dit proces werd drie keer herhaald om zo drie onafhankelijke 
datasets te creëren. In lijn met de standaardprocedures in imputatiegebaseerde ana-
lyses, werden de drie datasets geanalyseerd en de resultaten gecombineerd door de 
waarden zoals gerapporteerd in Tabel 2 te berekenen.
Als laatste is gekeken naar mogelijke problemen die kunnen worden veroorzaakt 
door vertekening omwille van het gebruik van slechts één methode (common method 
bias). Naast enkele procedurele remedies, hebben we gebruik gemaakt van een 
‘tekenvariable’ (Lindell & Whitney, 2001). Hieruit bleek dat de onderzochte verte-
kening niet aan de orde is. We schatten een systeem van drie vergelijkingen; een voor 
elk van de afhankelijke variabelen (leveranciersinnovatie, strategische voordelen en 
financiële prestaties van de leverancier). Voor de schatting maken we gebruik van 
3SLS. Deze schatting is gepast voor onze vergelijkingen omdat twee constructen 
endogeen zijn (leveranciersinnovatie en strategische voordelen voor de leverancier). 

4.	 RESULTATEN

4.1.	 Voorspelde effecten

Onze hypothesen voorspellen zowel tweewegsinteracties (H1 en H2) als driewegsin-
teracties die de tweewegsinteracties modereren (H3-H5). Omdat de geschatte 
waarden van de tweewegsinteracties afhankelijk zijn van de waarden van de drie-
wegsinteracties, bekijken we deze laatsten eerst. Indien blijkt dat deze driewegsin-
teracties significant zijn, dan bespreken we de effecten van de tweewegsinteracties 
voor alle waarden van de driewegsinteracties. Als de driewegsinteracties niet signifi-
cant zijn, dan interpreteren we direct de coëfficiënten voor de tweewegsinteracties.
Onze eerste hypothese (H1) gaat over de positieve kanten van relatiehechtheid en 
voorspelt een positieve interactie tussen leverancierinnovatiekennis (LI) en relatie-
hechtheid (RH). De resultaten in Tabel 2 laten zien dat er geen significante drie-
wegsinteracties zijn die de tweewegsinteractie tussen LI en RH bevatten. RH×LI is 
daarom niet afhankelijk van de waarden van een driewegsinteractie en kan direct 
geïnterpreteerd worden. De resultatentabel laat zien dat het effect niet significant is 
(β = -0,03, ns). Op basis hiervan wordt H1 niet ondersteund. We vinden wel een sig-
nificant positief effect van leverancierinnovatiekennis (LI) op leveranciersinnovatie 
(β = 0,23, p < 0,01).
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Tabel 2. Resultaten 3SLS modelschatting.

Leveranciers-
innovatie

Strategische 	
voordelen voor 
leverancier

Financiële 	
prestaties van de 
leverancier

Verklarende variabelen β a β a β a

Constante -0,07 0,02 -0,06

Klantinnovatiekennis (KI) 0,04 -0,03 0,05

Leverancierinnovatiekennis (LI) 0,23** -0,12 0,26

Relatiehechtheid (RH) 0,10 

RH×LI (H1) -0,03

RH×KI (H2) 0,02

KI×LI 0,07

Relatieduur (DUUR) -0,04

LI×DUUR 0,07

SI×DUUR -0,09*

RH×DUUR -0,11*

RH×LI×DUUR 0,01

RH×KI×DUUR  (H3) 0,11*

Formalisering van de relatie (FORM) 0,03

LI×FORM 0,00

KI×FORM -0,07

RH×FORM 0,05

RH×LI×FORM -0,05

RH×KI×FORM (H4) 0,13**

Relatiespecifieke klantinvesteringen 
(KINVEST)

0,10**

LI×KINVEST 0,03

KI×KINVEST -0,08**

RH×KINVEST -0,02

RH×LI×KINVEST -0,01

RH×KI×KINVEST (H5) 0,12*

Klantafhankelijkheid 0,07 -0,15 0,36

Marktturbulentie 0,05 -0,16 0,43**

Technologische turbulentie 0,00 -0,04 -0,11

Leveranciersinnovatie 1,59** -1,88**

Strategische voordelen voor leverancier 1,39**

Systeem-gewogen R-kwadraat b 0,39

a 	G estandaardiseerde coëfficiënten
b 	 De systeem-gewogen R-kwadraat is het resultaat van een meting over het geschatte system van drie 

vergelijkingen. 
	 **p < 0,01, *p < 0,05
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Hypothese 2 voorspelt dat relatiehechtheid niet enkel positieve, maar ook negatieve 
kanten heeft. Deze komen tot uiting in het negatieve interactie effect van klantinno-
vatiekennis (KI) en relatiehechtheid (RH). Op de gemiddelde waarden van de drie-
wegsinteracties, zien we geen significante resultaten (β = 0,02, ns). Echter, we zien 
wel dat er significante driewegsinteracties zijn die de tweewegsinteractieterm 
RH×KI bevatten. Zoals gezegd, evalueren we deze tweewegsinteractie voor alle 
waarden van de driewegsmoderatoren (lengte en formalisering van de relatie en rela-
tiespecifieke klantinvesteringen) (Schoonhoven, 1981). Dit stelt ons in staat om vast 
te stellen onder welke omstandigheden de negatieve kanten van relatiehechtheid 
naar voren komen (H2) en in welke omstandigheden deze overgaan op een positief 
beeld (H3-H5). De resultaten worden grafisch weergegeven in Figuren 2a-2c.
Ter ondersteuning van H3, vinden we een positief en significant effect van relatie-
hechtheid × klantinnovatiekennis × lengte van de relatie (RH×KI×LENGTE) (β = 
0,11, p < 0,05). In Figuur 2a staat de moderator (relatieduur) op de x-as en de coëf-
ficiënt voor het effect van RH×KI op leveranciersinnovatie op de y-as. De lijn in de 
figuur laat zien dat het effect van RH×KI negatief (positief) is wanneer de relatie-
duur kort (lang) is. Dit ondersteunt de veronderstelling dat er niet louter negatieve, 
maar ook positieve kanten van hechte relaties bestaan. 
De resultaten voor H4 laten een positief en significant effect zien voor het effect van 
relatiehechtheid × klantinnovatiekennis × formalisering (RH×KI×FORM) (β = 0,13, 
p < 0,05). Figuur 2b laat zien dat het effect van RH×KI op leveranciersinnovatie 
negatief (positief) is bij lage (hoge) waarden voor formalisering. Dit ondersteunt het 
idee dat de negatieve effecten van relatiehechtheid omgezet kunnen worden in posi-
tieve effecten door middel van formele bestuursmechanismen.
In lijn met H5 laten de resultaten een positief significant effect zien voor de interactie 
van relatiehechtheid × klantinnovatiekennis × relatiespecifieke klantinvesteringen 
(RH×KI×KINVEST) (β = 0,12, p < 0,01). Vergelijkbaar met de effecten van de 
andere twee moderatoren geeft de lijn in Figuur 2c aan dat het effect van RH×KI op 
leveranciersinnovatie negatief (positief) is wanneer de relatiespecifieke investeringen 
laag (hoog) zijn. Ook dit ondersteunt de argumenten voor de mogelijkheden om 
negatieve effecten van relatiehechtheid om te zetten in positieve aspecten.
Gegeven de resultaten met betrekking tot H3-H5, kan berekend worden voor welke 
waarden van de driewegsmoderatoren H2 ondersteund kan worden. Om dit te doen, 
moet bepaald worden op welk punt de lijn snijdt met de x-as in figuren 2a-2c (Wathne 
& Heide, 2004). Op basis hiervan blijkt RH×IK positief wanneer de waarde voor 
relatieduur groter is dan -0,19, wanneer formalisering groter is dan -0,16 en wanneer 
de relatiespecifieke klantinvesteringen groter zijn dan -0,17. Deze waarden liggen 
allemaal net onder de gemiddelde waarde (nul). 

4.2.	 Mediatie-effecten

In de argumentatie voor H2 wordt gesteld dat de negatieve interactie van relatie-
hechtheid en klantinnovatiekennis op leveranciersinnovatie wordt veroorzaakt door 
een verhoogde mate van vermoeden van opportunistisch gedrag en gepercipieerde 
kennisoverlap3. De driewegsinteracties in H3-H5 stellen dat de negatieve interactie 
uit H2 minder sterk wordt doordat de driewegsmoderatoren (lengte, formalisering
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en relatiespecifieke investeringen) opportunistisch gedrag en gepercipieerde kennis-
overlap verminderen. Resultaten op basis van de 3SLS schatting lieten zien dat de 
interactie voor RH×KI negatief en significant is voor lage waarden (-1 en -2 SD) van 
formalisering en relatiespecifieke klantinvesteringen. Voor relatieduur is de coëffici-
ënt wel negatief, maar niet significant. Hier zien we dus geen echte negatieve kant 
van relatiehechtheid. Om deze reden wordt de test voor ‘gemediëerde moderatie’ 
alleen uitgevoerd voor lage waarden (-2 SD) voor formalisering en relatiespecifieke 
klantinvesteringen. Deze tests laten zien dat de interactie tussen RH en KI wordt 
gemediëerd door opportunisme: Het directe effect van RH×KI op opportunisme is 
positief en significant (β = 0,75, p < 0,05), het effect van opportunisme op leveran-
ciersinnovatie is significant (β = -0,11, p < 0,001) en het effect van RH×KI neemt af 
(van -1,00 naar -0,59; Sobel z = -1,79, p = 0,07) wanneer opportunisme wordt mee-

(�dLeveranciersinnovatie
dKlantinnovatiekennis)

dRelatiehechtheid

(�dLeveranciersinnovatie
dKlantinnovatiekennis)

dRelatiehechtheid
= ,02 + ,11 (Relatieduur)

(�dLeveranciersinnovatie
dKlantinnovatiekennis)

dRelatiehechtheid

(�dLeveranciersinnovatie
dKlantinnovatiekennis)

dRelatiehechtheid
= ,02 + ,13 (Formalisering van de relatie)

(�dLeveranciersinnovatie
dKlantinnovatiekennis)

dRelatiehechtheid

(�dLeveranciersinnovatie
dKlantinnovatiekennis)

dRelatiehechtheid
= ,02 + ,12 (Klantinvesteringen)

Figuur 2a. Hoe de relatieduur de negatieve 
kant van relatiehechtheid vermindert (H3).

Figuur 2c. Hoe relatiespecifieke klantinveste­
ringen de negatieve kant van relatiehechtheid 
verminderen (H5).

Figuur 2b. Hoe de formalisering van de relatie 
de negatieve kant van relatiehechtheid ver­
mindert (H4).



176

genomen als antecedent van leveranciersinnovatie (t.o.v. de situatie waar deze niet 
wordt meegeschat). RH×KI heeft geen effect op kennisoverlap (β = 0,18, ns). ‘Geme-
diëerde moderatie’ kan daarom voor deze variabele niet worden vastgesteld. De 
mediatietesten voor H3-H5 worden ook uitgevoerd voor hoge waarden van de drie-
wegsmoderatoren (de waarden waarop verwacht wordt dat ze het negatieve effect 
van RH×KI afzwakken). Deze testen laten zien dat opportunisme afneemt wanneer 
de driewegsmoderatoren hoge waarden hebben (βRH×KI = -0,82, p < 0,01). Het effect 
van opportunisme op leveranciersinnovatie is wederom significant (β = -0,11, p < 
0,001) en het effect van RH×KI neemt af (van 0,95 naar 0,42; Sobel z = -1,78, p = 
0,08) wanneer opportunisme wordt meegenomen als antecedent van leveranciersin-
novatie. Dit geldt niet voor kennisoverlap. Voor deze laatste variabele kan dan ook 
niet worden geconcludeerd dat deze het effect van de driewegsinteracties op leveran-
ciersinnovatie mediëert.

4.3. 	 Leveranciersinnovatie en bedrijfsprestaties

De resultaten in tabel 2 laten zien dat leveranciersinnovatie een positief effect heeft 
op de strategische voordelen voor de leverancier (β = 1,59, p < 0,01) en een negatief 
op de financiële prestaties (β = -1,88, p < 0,01). Daarbij komt dat de strategische 
voordelen een positief effect hebben op de financiële prestaties (β = 1,39, p < 0,01). 
Op basis van deze coëfficiënten blijkt zoals verwacht het totale effect (direct en indi-
rect) van leveranciersinnovatie op financiële prestaties positief te zijn (0,33). 

5.	  DISCUSSIE

5.1.	 Theoretische implicaties

Deze studie toont aan dat hechte relaties niet noodzakelijkerwijs goed of slecht zijn 
voor het beheren van innovaties in een partnerschap tussen leveranciers en bedrijfs-
klanten. Dit onderzoek illustreert dat onder bepaalde relatie- en bestuursomstandig-
heden een hechte relatie zowel goed als slecht kan zijn. Daarnaast laat deze studie 
zien waarom hechte relaties negatieve effecten met zich meebrengen. We laten zien 
dat opportunisme (en niet kennisoverlap) verantwoordelijk is voor het bestaan van 
de negatieve aspecten. Met deze bevinding bouwen we onderzoek naar de rol van 
opportunisme in leverancier-klant relaties (bijv. Wathne & Heide, 2000) verder uit. 
Terwijl eerdere studies opportunisme voornamelijk hebben bestudeerd als antece-
dent (Jap & Anderson, 2003) of als uitkomst (Rokkan et al.,  2003), kijkt deze studie 
naar de rol van opportunisme als mediërende variabele. Dit is in lijn met de post hoc 
verklaring van Moorman et al. (1992) voor het negatieve effect van vertrouwen op 
het gebruik van kennis. De resultaten van onze studie laten ook zien dat kennisover-
lap geen mediërende variabele is. Dit is tegen de verwachtingen. Immers, Rindfleisch 
& Moorman (2001) concludeerden dat kennisoverlap een negatief effect heeft op 
informatie-acquisitie en een positief effect op het gebruik van informatie in product-
allianties. Dit onderstreept opnieuw dat directe (zoals die bij Rindfleisch & 
Moorman) en indirecte effecten (zoals die in deze studie) niet mogen worden 
verward. Ook geeft dit aan hoe belangrijk het is om de context van de partnerrelatie 
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(horizontaal versus verticaal) een rol te laten spelen in het kiezen van partners en 
activiteiten. Verticale relaties blijken laag te scoren op kennisoverlap (gemiddeld 
2,94). Dit zou kunnen verklaren waarom het verwachte positieve effect uitblijft.
Onze studie is uniek in die zin dat ze bestudeert hoe het vormen van een relatie met 
een klant invloed heeft op hoe de leverancier haar eigen kennis gebruikt. We voor-
spelden dat een hechte relatie met de klant de inzet van de eigen kennis zou verbete-
ren. In plaats daarvan vonden we een direct positief effect van leverancierinnovatie-
kennis op leveranciersinnovatie, een relatie die niet wordt beïnvloed door de hecht-
heid van de relatie. 

5.2.	 Praktische implicaties

Onder de aldoor groeiende druk om sneller en vaker innovatieve producten op de 
markt te zetten, gaan meer en meer bedrijven meer en meer samen met klanten inno-
veren. Ons onderzoek toont aan dat deze relaties niet automatisch een recept voor 
succes vormen. In plaats daarvan laten we zien dat het noodzakelijk is om deze rela-
ties goed te beheren met specifieke aandacht voor kennis-, relationele- en bestuurs-
kwaliteiten. Dit onderschrijft het belang dat ook veel bedrijven ertoe aanzet de 
functie van relatiemanager in het leven te roepen. 
Een van de implicaties die voortkomt uit dit onderzoek is dat leveranciers moeten 
investeren in het uitbreiden van hun innovatiekennis. Deze kennis heeft een sterk, 
direct effect op innovatiekennis en is niet afhankelijk van de hechtheid van de relatie. 
Dit houdt in dat bedrijven moeten investeren in feitelijke kennis binnen het innova-
tiedomein alsmede in procedurele kennis over hoe bepaalde taken binnen het inno-
vatieproces moeten worden uitgevoerd. Managers moeten zich richten op het ont-
wikkelen van vaardigheden zoals het extrapoleren van klanttrends, het brainstormen 
over hoe klanten innovaties gebruiken en het identificeren van nog niet uitgesproken 
klantbehoeften. 
Daarnaast laat ons onderzoek zien dat het van essentieel belang is om de risico’s die 
zijn verbonden aan de hechte samenwerking met een klant met veel innovatiekennis 
te beperken. Onze resultaten laten zien dat vermoedens van opportunistisch gedrag 
door de klant alleen aan de oppervlakte komen wanneer de relatie niet of weinig 
geformaliseerd is en wanneer de klant weinig relatiespecifieke investeringen heeft 
gedaan. Leveranciers moeten initiatieven nemen om deze twee bestuursmaatregelen 
aan te moedingen wanneer in een hechte relatie wordt samengewerkt met een klant 
met veel innovatiekennis. Wanneer men dit niet doet, zal leveranciersinnovatie dalen. 
Formalisering kan tot uitdrukking komen in zaken als het vastleggen van tijdstippen 
waarop deelprojecten opgeleverd moeten worden en het organiseren van reguliere 
bijeenkomsten die plaatshebben in de lijn van vastgelegde samenwerkingsprocedu-
res. Tegelijkertijd moet erover worden gewaakt de relatie niet te zeer te bureaucrati-
seren. Het verhogen van relatiespecifieke klantinvesteringen kan worden gereali-
seerd door te vragen of de klant werknemers exclusief wil inzetten op de samenwer-
king en specifiek zal trainen om bekend te raken met de producten, technologieën en 
procedures van de leverancier.
Als laatste is het van belang om geduld op te brengen. Lange en hechte relaties 
hebben een positieve invloed op leveranciersinnovatie. Het kan dus enige tijd duren 
alvorens de positieve kanten van een hechte relatie aan de oppervlakte komen. Leve-



178

ranciers moeten daarom goed in de gaten houden hoe de verworven klantinzichten 
zich gedurende de tijd ontwikkelen om zo een goed beeld te krijgen van de invloed 
van de duur van de relatie. De efficiëntie van het werken met een vertrouwde klant 
moet worden afgewogen tegen de mogelijk nieuwe inzichten van nieuwe klanten. 
Hierop hebben zowel de leverancier als de klant invloed.

NOTEN

1	 Deze bijdrage is gebaseerd op Noordhoff, C.S., K. Kyriakopoulos, C. Moorman, P. Pauwels & B.G.C. 
Dellaert (2011). The Bright and Dark Side of Embedded Ties in Business-to-Business Innovation. 
Journal of Marketing, 75(5), 34-52.

2 	 Deze studie omvat geen hypothesen voor het directe effect van klant- en leverancierinnovatiekennis 
op leverancierinnovatie omwille van de duidelijkheid in de literatuur dat dit een positief effect 
betreft. Om deze reden richten we ons direct op de interactie tussen leverancierinnovatiekennis en de 
hechtheid van de relatie en de interactie tussen klantinnovatiekennis en de hechtheid van de relatie.

3 	 Opportunisme en kennisoverlap zijn gemeten door respectievelijk items van Jap (2003) en Rindfleisch 
en Moorman (2001). Beide constructen zijn tezamen met de andere constructen gevalideerd.
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11.	Waarom consumenten maatschappelijk 
verantwoorde producten kopen

Robert Gielissen

Samenvatting

Dit hoofdstuk beschrijft een studie naar redenen voor Nederlandse consumenten om (geen) maat-
schappelijk verantwoorde producten te kopen. Het onderzoek bestaat uit een uitgebreide litera-
tuurstudie, een kwalitatief onderzoek op basis van 25 interviews en een kwantitatief onderzoek 
gebaseerd op een vragenlijst die door een grote en representatieve steekproef (n = 1030) is ingevuld. 
De resultaten laten zien dat de gepercipieerde maatschappelijke verantwoordelijkheid van een 
product, de kosten (in tijd en geld) en gewoontevorming een belangrijke rol spelen. In dit hoofd-
stuk worden variabelen die samenhangen met deze factoren verder uitgewerkt. Verder laat het 
hoofdstuk zien dat de voorspellende kracht van socio-demografische variabelen en van de variabe-
le ‘levensstijl’ in dit verband beperkt is. 

Trefwoorden: maatschappelijk verantwoorde producten, fair trade, biologisch, 
consumentengedrag, koopgedrag

1.	 Inleiding

Al ruim een decennium geleden bleek uit een grootschalig onderzoek dat consumen-
ten zeggen het belangrijk te vinden dat bedrijven op een maatschappelijk verant-
woorde manier ondernemen (MORI, 2000). Bedrijven hebben op verschillende 
manieren geprobeerd om hier invulling aan te geven; denk bijvoorbeeld aan het ver-
beteren van werkomstandigheden bij toeleveranciers in verre oorden, het minimalise-
ren van CO2-uitstoot en het doneren aan goede doelen. In veel gevallen doen bedrij-
ven extra uitgaven om maatschappelijk verantwoord te zijn. De vraag die daarom 
veelvuldig gesteld wordt is: levert het ook wat op? Immers: “the business of business 
is business” (Friedman, 1970). Verschillende studies laten zien dat dit inderdaad het 
geval is: bedrijven die maatschappelijk verantwoord ondernemen hebben gemiddeld 
hogere rendementen (Heal, 2004; Becchetti et al.; Lougee & Wallace, 2008). 
Er zijn verschillende manieren waarop bedrijven kunnen profiteren van het maat-
schappelijk verantwoord zijn. Het merkimago zou kunnen verbeteren, medewer-
kers zouden gemotiveerder kunnen zijn, enzovoorts. Eén van de voordelen zou ook 
kunnen zijn dat bedrijven een hogere prijs kunnen rekenen voor hun producten. 
Immers, het productkenmerk ‘maatschappelijk verantwoord’ lijkt waarde toe te 
voegen, dus logischerwijs zijn afnemers bereid om een prijspremie te betalen. 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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In de praktijk blijkt dit toch niet zo gemakkelijk te zijn. Een studie over de introduc-
tie van Max Havelaar koffie op de Nederlandse markt in 1989 laat dit zien: waar con-
sumenten vooraf stelden dat ze een behoorlijke meerprijs zouden willen betalen 
voor dergelijke koffie hielden ze de hand op de knip toen de koffie in de schappen 
stond (Kuiper et al., 1991). Het marktaandeel van maatschappelijk verantwoorde 
koffie is sindsdien in Nederland nooit boven de 4% gestegen (Ruben, 2008). 
Hoewel het marktaandeel van maatschappelijk verantwoorde producten (denk ook 
aan andere Fair Trade producten, biologisch vlees, vrije uitloop eieren, etc) beschei-
den blijft zien we de laatste jaren een behoorlijke groei in de absolute afzetdata. Zo 
gaven consumenten in 2009 maar liefst 41% meer uit aan biologisch voedsel dan in 
2007 (Bio-monitor, 2010) terwijl de totale uitgaven aan voedsel met 16% stegen. En 
de uitgaven aan Fair Trade producten waren in 2009 maar liefst 47% hoger dan in 
2008 (Fair Trade, 2010). Het lijkt er dus op dat maatschappelijk verantwoorde pro-
ducten hun niche verlaten en langzaam maar zeker voet zetten op de mainstream 
markt. Of deze trend doorzet zal echter grotendeels afhankelijk zijn van de vraag of 
meer consumenten bewogen kunnen worden om maatschappelijk verantwoorde 
producten te kopen. Om hier uitspraken over te kunnen doen is het van belang om 
te weten waarom consumenten dergelijke maatschappelijk verantwoorde producten 
kopen. Het doel van dit hoofdstuk is dan ook om deze vraag te beantwoorden.

De onderzoeksvraag luidt dus: waarom kopen consumenten maatschappelijk ver-
antwoorde producten waarvoor een prijspremie betaald dient te worden?
Deze onderzoeksvraag valt uiteen in twee deelvragen, namelijk: 
1.	 Wat zijn redenen die consumenten hebben om (geen) maatschappelijk verant-

woorde producten te kopen?
2.	 Wat zijn kenmerken van (potentiële) kopers van maatschappelijk verantwoorde 

producten?
De tweede deelvraag is toegevoegd omdat het praktisch relevant is te weten of 
groepen consumenten onderscheiden kunnen worden die nu al relatief vaak maat-
schappelijk verantwoorde producten kopen en/of een positieve houding hebben ten 
opzichte van het kopen van dergelijke producten. Bovendien biedt het onderzoeken 
van kenmerken van consumenten de mogelijkheid om bij het beantwoorden van de 
eerste deelvraag eventuele verschillen tussen groepen consumenten te laten zien, 
waardoor een vollediger antwoord op de onderzoeksvraag gegeven kan worden. 

Het gaat in dit hoofdstuk om producten waarvoor de consument echt een financieel 
offer brengt, niet om producten die op lange termijn geld opleveren (zoals spaarlam-
pen). Voorbeelden van maatschappelijk verantwoorde producten die wel binnen het 
bereik van dit onderzoek vallen worden gegeven in tabel 1. Voorts richt dit hoofd-
stuk zich op de Nederlandse markt. Hierdoor is een verdere validatie mogelijk van 
eerder onderzoek op dit gebied dat voornamelijk uit België, Denemarken, het Ver-
enigd Koninkrijk en de Verenigde Staten afkomstig is. De toegevoegde waarde van 
dit hoofdstuk zit verder in de gebruikte onderzoeksmethode (een combinatie van 
kwalitatief en kwantitatief onderzoek) en in het gebruik van verschillende soorten 
maatschappelijk verantwoorde producten waardoor de robuustheid van resultaten 
bepaald kan worden. 
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2. 	 Methode

Het onderzoek bestaat uit drie delen: een uitgebreide literatuurstudie, een kwalita-
tief onderzoek en een kwantitatief onderzoek. Op basis van de literatuurstudie zijn 
hypotheses geformuleerd, welke op basis van het daarop volgende kwalitatief onder-
zoek zijn aangescherpt, aangepast en aangevuld. In het kwantitatieve onderzoek zijn 
de variabelen uit de hypotheses door middel van een vragenlijst geoperationaliseerd, 
en zijn de hypotheses getoetst aan de hand van een grote steekproef.

Tabel 1. Voorbeelden van maatschappelijk verantwoorde producten zoals bedoeld in dit onder­
zoek.

Product
Maatschappelijk 	
verantwoord kenmerk Prijs Marktprijs Prijspremie

Max Havelaar koffie
(250 gram)

Koffieboeren ontvangen  
een ‘eerlijke prijs’

€ 1,99 € 1,69 18%

Vrije uitloop eieren
(10 stuks)

Bovengemiddeld niveau  
van dierenwelzijn

€ 1,89 € 1,45 30%

Duurzaam hout  
(FSC keurmerk)

Bescherming van tropisch 
regenwoud

12–15%

Biologisch vlees
(200 gram biefstuk)

Bovengemiddeld niveau  
van dierenwelzijn

€ 4,50 € 2,75 60%

Chocolonely 
(200 grams chocoladereep)

Geen slavernij in het  
productieproces

€ 2,59 € 1,85 40%

Fair Trade jus d’orange
(1 liter)

Er werd een ‘eerlijke prijs’ 
betaald aan de producenten

€ 1,39 € 1,19 17%

GreenSeat vliegticket
CO2 uitstoot wordt 
gecompenseerd door  
bomen te planten

12%

a	 De prijs voor duurzaam hout met een FSC keurmerk is geschat door drie Nederlandse groothandelaren. 
Allen schatten het prijsverschil tussen 12 en 15%. De geschatte prijspremie voor GreenSeat 
vliegtickets is gebaseerd op de prijs voor vijf verschillende vluchten vanaf Nederlandse vliegvelden. 
De exacte prijspremie is afhankelijk van de hoeveelheid CO2 uitstoot. De overige data zijn afkomstig 
van de websites van supermarkten die zowel maatschappelijk verantwoorde als ´normale´ producten 
verkopen. 

Het kwalitatief onderzoek bestond uit 25 interviews van ongeveer één uur met 
Nederlandse consumenten. De steekproef is door ‘convenience sampling’ samenge-
steld. Wel is ervoor gezorgd dat de respondent en de interviewer elkaar niet kennen 
om een negatief effect op de validiteit te voorkomen. De respondenten waren geva-
rieerd in leeftijd, geslacht, opleidingsniveau, inkomen en woonplaats.
Tijdens de interviews werden zes voorbeelden van maatschappelijk verantwoorde 
producten gebruikt: Fair Trade koffie, biologisch vlees, Fair Trade hagelslag, vrije 
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uitloop eieren, FSC hout en GreenSeat vliegtickets. Deze producten zijn gekozen 
omdat ze relatief bekend zijn in Nederland (MVO Nederland, 2007). Bovendien zijn 
het producten van verschillende categorieën, wat het mogelijk maakt om te toetsen 
of resultaten gelden voor verschillende categorieën. Tijdens de interviews werd 
gevraagd waarom mensen deze maatschappelijk verantwoorde producten (niet) 
kopen. Vervolgens werden onderwerpen besproken die gerelateerd zijn aan de hypo-
theses behorend bij de eerste onderzoeksvraag. 
De interviews zijn geanalyseerd volgens ‘grounded theory’ procedures, die door 
Glaser en Strauss (1967) zijn ontwikkeld en vandaag de dag veelvuldig worden 
gebruikt (Finch, 2002). Deze procedures houden in dat de antwoorden van de res-
pondenten ten aanzien van belangrijke onderwerpen zijn gecategoriseerd door de 
onderzoeker en door drie andere ‘coders’, gebaseerd op de transcripten van de inter-
views. Tevens worden hoofdaandachtspunten geïdentificeerd en vervolgens syste-
matisch geanalyseerd. Het doel van deze procedure is de uitkomsten van de kwalita-
tieve analyse minder subjectief en dus betrouwbaarder maken.1 

Na afronding van het kwalitatief onderzoek en het verwerken van de resultaten is 
het kwantitatief onderzoek opgestart. De doelen hiervan waren (1) toetsen of de ver-
onderstelde verbanden statistisch significant zijn, (2) toetsen van het relatieve belang 
van variabelen in multivariate analyses en (3) het (via factoranalyse) identificeren van 
fundamentele ‘dimensies’ die ten grondslag liggen aan de bestudeerde variabelen. 
Een grote representatieve steekproef van Nederlandse consumenten (n = 1030) heeft 
een uitgebreide vragenlijst ingevuld. De data is verkregen uit een consumentenpanel 
van GfK (een marktonderzoeksbureau). Eén van de redenen om voor GfK te kiezen 
is dat dit bedrijf een gevalideerd en gepatenteerd levensstijlmodel heeft ontwikkeld: 
het Roper Consumer Styles model. Het werken met GfK biedt de mogelijkheid dit 
model te gebruiken, en de verschillende levensstijlen te relateren aan het koopgedrag 
ten aanzien van maatschappelijk verantwoorde producten. Een ander voordeel is dat 
veel informatie over de respondenten al beschikbaar is, waardoor de vragenlijst rela-
tief kort kan blijven. Dit komt ten goede aan de kwaliteit van de respons (Deutskens 
et al., 2004). 

3. 	 Resultaten van de literatuurstudie

De literatuurstudie leverde een aanzienlijk aantal redenen op om (geen) maatschap-
pelijk verantwoorde producten te kopen. Een interessante bevinding is dat al deze 
redenen in meer dan één studie werden gevonden, maar dat geen enkele studie meer 
dan drie van zulke redenen heeft gecombineerd. Een overzicht van de resultaten is te 
vinden in tabel 2. 

Deze factoren die van invloed zijn op het wel of niet kopen van maatschappelijk ver-
antwoorde producten kunnen grofweg in drie categorieën verdeeld worden. In de 
eerste plaats zijn er redenen die te maken hebben met het belang dat men hecht aan 

1	 Voor een uitgebreide discussie van de Grounded Theory procedures, zie Strauss and Corbin (1990), 
Glaser (1992), Allen (2003) en Seldén (2004).
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het maatschappelijk verantwoorde aspect van het product. Hierbij horen variabelen 
als de mate waarin men het een morele plicht vindt om maatschappelijk verantwoor-
de producten te kopen, de mate waarin men een ‘goed gevoel’ krijgt als met een 
maatschappelijk verantwoord product koopt (door Harbaugh et al. (2007) “warm 
glow” genoemd) de mate van gevoelde verantwoordelijkheid voor het maatschappe-
lijke probleem in kwestie en de invloed van wat anderen vinden.
Een tweede categorie heeft te maken met het probleem en de geboden oplossing. 
Hierbij horen variabelen als het belang van het maatschappelijke probleem dat het 
product probeert te bestrijden en de mate waarin men denkt dat het product hierin 
effectief is. 
Een laatste categorie heeft te maken met het product zelf. Denk hierbij aan de prijs 
en de ‘eerlijkheid van de prijs’ (zie ook Gielissen et al. 2008 en Gielissen & Graaf-
land, 2009) en aan factoren als kwaliteit en verkrijgbaarheid.

Tabel 2. Resultaten van eerder onderzoek: waarom kopen consumenten maatschap­
pelijk verantwoorde producten?

Relevante variabele: België VS VK
Dene-
marken Duitsland Nederland

Het kopen van MV  
producten is een morele plicht

12, 16

Het maatschappelijke  
probleem is belangrijk

1 5, 6*, 7, 8 13

Het kopen van het product 
maakt echt een verschil

1, 2 17 13 15

Mate van verantwoordelijk-
heid voor het maatschappelij-
ke probleem

6*, 7

Mening van ‘relevante 
anderen’

2 9 12 18

De omvang van het  
prijsverschil

1, 4 7, 10, 11 10, 17 14

De gepercipieerde kwaliteit 
van het product

4 8 17

Verkrijgbaarheid van het 
product

2, 3, 4

1 = De Pelsmacker & Janssen (2007), 2 = Vermeir & Verbeke (2006), 3 = De Pelsmacker et al. (2006a), 4 = 
De Pelsmacker et al. (2006b), 5 = Dickson (2001), 6 = Laroche et al. (2001), 7 = Devinney et al. (2005), 8 = 
Loureiro et al. (2002), 9 = Robinson & Smith (2002), 10 = Jensen et al. (2002), 11 = Moon et al. (2003), 12 
= Shaw & Shiu (2003), 13 = Millock et al. (2002), 14 = Wier et al. (2001), 15 = Gielissen et al. (2008), 16 = 
Watson (2008), 17 = Dean et al. (2008), 18 = Welsch & Kühling (2009). * Data verzameld in een Noord-
Amerikaanse stad. Het land is niet genoemd en zou dus ook Canada kunnen zijn. 
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Ten aanzien van de tweede onderzoeksvraag suggereerde de literatuur dat socio-
demografische variabelen niet erg geschikt zijn om mensen te onderscheiden die 
bovengemiddeld bereid zijn om maatschappelijk verantwoorde producten te kopen. 
Hier en daar werden wel verbanden gevonden, maar dezelfde variabele bleek dan in 
andere studies weer niet significant of had een tegengesteld teken. Alleen het oplei-
dingsniveau en het inkomen leken enig onderscheidend vermogen te hebben. Een 
overzicht van de resultaten is te vinden in tabel 3. Verder gaf de literatuur aanwijzin-
gen dat de variabele ‘levensstijl’ geschikt zou kunnen zijn om kopers en niet-kopers 
te onderscheiden. Echter, onderzoek naar dit verband is nog nauwelijks gedaan. 

Op basis van de bevindingen die hierboven zijn samengevat zijn hypotheses gefor-
muleerd. Voor elke variabele in bovenstaande tabellen is er een hypothese die stelt 
dat deze variabele van invloed is op het kopen van maatschappelijk verantwoorde 
producten. In het kwalitatief onderzoek zijn deze hypotheses aangescherpt en aan-
gevuld. Vervolgens zijn ze getoetst in het kwantitatief onderzoek. 

Tabel 3. Resultaten van eerder onderzoek: welke kenmerken van consumenten zijn gerelateerd 
aan het kopen van maatschappelijk verantwoorde producten?

Significante invloed  
op het kopen van  
MV producten

VS VK
Dene
marken

België Australië Nederland

Inkomen 1 3 6

Leeftijd 2 4 5 6 7

Opleidingsniveau 1 5 6

Geslacht 4 7

Geen significante 
invloed op het kopen 
van MV producten

VS VK
Dene
marken

België Australië Nederland

Inkomen 7

Leeftijd 1

Opleidingsniveau 7

Geslacht 2 3 5 6

Huishoudgrootte 1 3

Aantal kinderen 4

Huiseigenaarschap 2

Etniciteit 3

1 = Blend & Ravenswaay (1998), 2 = Jensen et al. (2002), 3 = Batley et al. (2001), 4 = Millock et al. (2002), 
5 = De Pelsmacker et al. (2005), 6 = Ivanova (2005), 7 = Beckers et al. (2004).
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4. Resultaten van het kwalitatief onderzoek

Veel respondenten in het kwalitatief onderzoek stellen inderdaad dat het kopen van 
maatschappelijk verantwoorde producten ‘eigenlijk’ een morele plicht is. Deze 
morele plicht wordt echter gemakkelijk aan de kant geschoven als andere preferen-
ties van consumenten worden meegewogen. Met name als de consument een beperkt 
budget heeft geldt dat hij snel ontslagen wordt van de genoemde morele plicht. Veel 
consumenten stellen wel dat het krijgen van ‘een goed gevoel’ een belangrijke reden 
is om maatschappelijk verantwoorde producten te kopen.
Verder stellen consumenten dat ze de problemen die maatschappelijk verantwoorde 
producten willen aanpakken belangrijk vinden. Als het gaat om de vraag of deze 
producten ook echt effectief zijn bij het bestrijden van deze problemen zijn er nog 
wel wat twijfels (opvallend is dat deze twijfels ook gevoed worden door misstanden 
bij ‘goede doelen’ zoals de Hartstichting). Daarnaast zijn er verschillende meningen 
over wie verantwoordelijk is voor deze maatschappelijke problemen: consumenten 
of toch de overheid of grote bedrijven? 
Opvallend is verder dat consumenten het beeld hebben dat mensen die voor hen 
belangrijk zijn vergelijkbare ideeën hebben over het kopen van maatschappelijke 
producten als zij zelf. Volgens consumenten speelt deze mening van anderen ook een 
rol in hun beslissing om (geen) maatschappelijk verantwoorde producten te kopen.
De kwaliteit van maatschappelijk verantwoorde producten wordt door de bank 
genomen gezien als vergelijkbaar met andere producten. Waar de kwaliteit echter als 
lager gezien wordt is dit direct van enorme negatieve invloed op de bereidheid van 
consumenten om een dergelijk product te kopen. 
De verkrijgbaarheid van maatschappelijk verantwoorde producten wordt gezien als 
veel lager dan van andere producten. Het kopen van maatschappelijk verantwoorde 
producten wordt daarom niet alleen gezien als iets dat meer geld kost, maar ook als 
iets dat meer tijd kost. Maar ook als een maatschappelijk verantwoord product in 
dezelfde supermarkt verkrijgbaar is wordt het kopen ervan soms nog ervaren als iets 
dat meer moeite kost. De consument lijkt het gemakkelijker te vinden om het 
product dat men altijd koopt ´gewoon in het wagentje te gooien´ zonder er bij na te 
denken. Gewoontevorming lijkt dus een belangrijke rol te spelen in dit verband.

Het gebruik van een kwalitatieve methode heeft een aantal interessante aanvullende 
bevindingen opgeleverd. Ten eerste is het maatschappelijk verantwoorde product-
kenmerk veruit het belangrijkste argument om maatschappelijk verantwoorde pro-
ducten te kopen, hoewel de kwaliteitsperceptie soms ook een belangrijke rol heeft. 
Verder viel op dat consumenten die vaak maatschappelijk verantwoorde producten 
kopen hier goed doordachte argumenten voor hebben, terwijl anderen veel meer moeite 
hebben om antwoord te geven op de vraag waarom ze geen maatschappelijk verantwoor-
de producten kopen. Hieruit valt af te leiden dat het kopen van ‘normale’ producten voor 
veel consumenten een gewoonte is die pas doorbroken wordt wanneer er expliciet wordt 
nagedacht over de mogelijkheid van het kopen van maatschappelijk verantwoorde pro-
ducten. Zo kwam uit de interviews naar voren dat een ingrijpende ervaring vaak een 
overstap van normale producten naar maatschappelijk verantwoorde producten tot 
gevolg heeft. Denk in dit verband bijvoorbeeld aan een consument die besluit alleen nog 
maar vrije uitloop eieren te kopen nadat hij met eigen ogen een legbatterij heeft gezien. 
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5. 	 Resultaten van het kwantitatief onderzoek

Een steekproef van 1030 Nederlandse consumenten heeft een uitgebreide vragenlijst 
ingevuld over het kopen van maatschappelijk verantwoorde producten. 	
De resultaten hiervan laten zien dat consumenten elk besproken maatschappelijk 
verantwoord product (bijna) nooit of (bijna) altijd kopen. Maar zeer weinig consu-
menten kopen een maatschappelijk verantwoord product ‘soms’. Dit laat zien dat 
gewoontevorming een belangrijke rol speelt bij het kopen van dergelijke producten.
Verder bleek dat er sprake is van complementariteit tussen het kopen van verschil-
lende maatschappelijk verantwoorde producten. Dit betekent dat mensen die bij-
voorbeeld Fair Trade producten kopen ook significant meer biologisch voedsel 
kopen (r = 0,33, p < 0,05) en dat mensen die meer biologisch voedsel kopen ook sig-
nificant meer vrije uitloop eieren kopen (r = 0,51, p < 0,05). Tevens is er een positie-
ve correlatie gevonden tussen het kopen van maatschappelijk verantwoorde produc-
ten en het doneren aan goede doelen (voor Fair Trade koffie geldt r = 0,21, p < 0,05).

Alle eerder in dit hoofdstuk genoemde redenen voor het (niet) kopen van maat-
schappelijk verantwoorde producten bleken significant gerelateerd te zijn aan het 
kopen van dergelijke producten, met uitzondering van de gepercipieerde verkrijg-
baarheid. De hoogste correlatiecoëfficiënten werden gevonden voor gepercipieerde 
kwaliteit, de mate waarin het kopen van maatschappelijk verantwoorde producten 
als een morele plicht gezien wordt, het krijgen van een ‘goed gevoel’ bij het kopen 
van dergelijke producten en de mate waarin het product gezien wordt als effectief bij 
het verminderen van het maatschappelijke probleem. Tabel 4 presenteert een over-
zicht van de gevonden correlatiecoëfficiënten.

Zoals het literatuuroverzicht al deed vermoeden werden geen sterke verbanden 
gevonden tussen socio-demografische variabelen en het kopen van maatschappelijk 
verantwoorde producten. Ook de voorspellingskracht van de variabele ‘levensstijl’ 
(hier gemeten met de indeling van het Roper Consumer Styles model) bleek beperkt 
te zijn. Desondanks doen de resultaten vermoeden dat kopers van maatschappelijk 
verantwoorde producten meer ́ betrokken´ zijn bij de maatschappij: ze hebben vaker 
een duidelijke politieke voorkeur, lezen meer kranten en luisteren vaker naar radio-
zenders die nieuws en actualiteiten uitzenden. 

Het meest belangrijk is echter dat kopers van maatschappelijk verantwoorde pro-
ducten meer hebben nagedacht over dit aspect van hun koopgedrag dan ‘niet-
kopers’. Dergelijke reflectie lijkt dus een positieve invloed te hebben op het kopen 
van maatschappelijk verantwoorde producten, wat de eerder besproken vergelijkba-
re bevindingen uit het kwalitatief onderzoek verder ondersteunt.
Factoranalyses voor verschillende maatschappelijk verantwoorde producten laten 
telkens dezelfde onderliggende ‘dimensies’ van het kopen van maatschappelijk ver-
antwoorde producten zien. Op basis van de samenhangende variabelen zijn deze 
dimensies genoemd (1) gepercipieerde maatschappelijke verantwoordelijkheid en (2) 
kosten. Bij de laatstgenoemde factor gaat het om de mate waarin men het product 
betaalbaar vindt en om de verkrijgbaarheid (ergo: kosten in zowel geld als tijd). De 
andere factor omvat de overige variabelen die eerder in dit hoofdstuk zijn genoemd. 
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Tabel 4. Spearmans partiële rank-correlatie. 

Spearmans partiële rank-correlatie
(gemiddeld verschil tussen kopers en niet-kopers)

Variabele
Fair Trade 
koffie

Biologisch 
vlees

Vrije 
uitloop 
eieren

Fair Trade 
hagelslag

GreenSeat 
vliegtickets FSC hout

Totaalscore 
voor het 
kopen van 
MV  
producten

Morele plicht
0,26**
(0,70)**

0,34**
(0,65)**

0,40**
(0,69)**

0,25**
(0,89)**

0,17**
(0,41)**

0,30**
(0,45)**

0,33**
(0,39)**

Goed gevoel
0,25**
(1,00)**

0,33**
(0,84)**

0,40**
(0,85)**

0,19**
(0,98)**

0,18**
(0,49)**

0,22**
(0,32)**

0,32**
(0,52)**

Belang van het 
maatschappelijk 
probleem

0,17**
(0,53)**

0,13**
(0,27)**

0,27**
(0,46)**

0,13**
(0,57)**

0,10*
(0,38)**

0,13**
(0,13)

0,26**
(0,32)**

Effectiviteit
0,24**
(0,82)**

0,23**
(0,60)**

0,36**
(0,77)**

0,20**
(0,88)**

0,13**
(0,57)**

0,24**
(0,30)**

0,30**
(0,41)**

Verantwoordelijk 
heid

0,20**
(0,70)**

0,22**
(0,58)**

0,26**
(0,57)**

0,15**
(0,81)**

0,18**
(0,64)**

0,16**
(0,21)

0,23**
(0,34)**

Belangrijke 
anderen

0,24**
(0,75)**

0,26**
(0,57)**

0,27**
(0,54)**

0,19**
(0,62)**

0,14**
(0,50)**

0,16**
(0,25)**

0,27**
(0,37)**

Betaalbaarheid
0,15**
(0,67)**

0,17**
(0,48)**

0,29**
(0,61)**

0,11**
(0,60)**

0,17**
(0,57)**

0,30**
(0,61)**

0,19**
(0,48)**

Eerlijkheid van de 
prijs

0,20**
(0,64)**

0,23**
(0,40)**

0,27**
(0,44)**

0,16**
(0,53)**

0,16**
(0,45)**

0,11**
(0,10)

0,19**
(0,22)**

Kwaliteit
0,22**
(0,36)**

0,37**
(0,63)**

0,39**
(0,54)**

0,21**
(0,35)**

N.A.
0,10*
(0,09)

0,38**
(0,23)**

Verkrijgbaarheid
0,02
(0,14)

0,02
(0,16)

0,13**
(0,27)**

-0,03
(-0,16)

0,01
(0,12)

0,23**
(0,36)**

-0,02
(-0,10)

* = Significant bij a = ,05
** = Significant bij a = ,01

De resulterende factorscores zijn samen met socio-demografische variabelen in meer-
voudige regressiemodellen opgenomen (één model per maatschappelijk verantwoord 
product). Er is voor gekozen om de afhankelijke variabelen in deze modellen dicho-
toom te maken (0 = het maatschappelijk verantwoord product niet gekocht,  
1 = het maatschappelijk verantwoord product wel gekocht) omdat de meeste antwoor-
den in één categorie vallen (namelijk bovengenoemde categorie 0), en er dus relatief 
weinig antwoorden in de andere categorieën vallen. Hierdoor wordt aan een voorwaar-
de om ordinale regressie toe te passen niet voldaan. Omdat we de afhankelijke varia-
bele dus als dichotoom definiëren maken we hier gebruik van logistische regressie. 
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Alle resulterende modellen zijn significant en verklaren tussen 26% en 51% van de 
variatie in het koopgedrag. De twee factorscores en het ‘hebben nagedacht over de 
mogelijkheid om maatschappelijk verantwoorde producten te kopen’ zijn signifi-
cant in alle modellen. Sommige socio-demografische kenmerken hebben daarnaast 
een (bescheiden) effect in enkele van de modellen. Zie tabel 5 voor een compleet 
overzicht. In deze tabel is te zien dat alle modellen significant zijn (te zien aan de chi-
kwadraat waardes, die het verschil met een model met alleen een constante weerge-
ven). Tevens wordt de Nagelkerke R2 gerapporteerd, die qua interpretatie vergelijk-
baar is met de R2 uit lineaire regressie (Nagelkerke, 1991). Een goede interpretatie 
van het belang van de genoemde variabelen kan worden afgeleid uit de exponent van 
de b-waarde en een 95% betrouwbaarheidsinterval voor deze waarde. De exponent 
van de b-waarde geeft aan met hoeveel de kans dat de afhankelijke variabelen de 
waarde ‘1’ aanneemt in plaats van ‘0’ toeneemt als de onafhankelijke variabele in 
kwestie met één toeneemt (Field, 2005). Bijvoorbeeld: als factor 1 voor Fair Trade 
koffie stijgt met 1 wordt de kans dat een consument daadwerkelijk Fair Trade koffie 
heeft gekocht 2,706 maal zo groot. Voor een goede interpretatie van onderstaande 
tabellen is verder van belang te weten dat de ordinale variabelen in dit onderzoek 
gemeten zijn met een 5-puntschaal.

Tabel 5. Resultaten van de multivariate analyses.

Fair Trade koffie Biologisch vlees Vrije uitloop eieren Fair Trade hagelslag

Significante 
variabelen

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

Factor 1
0,995**

(0,176)
2,706

(1,92;3,82)
0,734**

(0,110)
2,084

(1,68;2,59)
0,828**

(0,102)
2,288

(1,87;1,79)
0,953**

(0,280)
2,593

(1,49;4,49)

Factor 2
0,379**

(0,136)
1,461

(1,12;1,91)
0,437**

(0,102)
1,549

(1,27;1,89)
0,620**

(0,093)
1,858

(1.55;2.23)
0,765*

(0,288)
2,151

(1,19;3,74)

Nadenken over 
het kopen van 
MV producten

0,467**
(0,145)

1,595
(1,20;2,12)

0,612**
(0,111)

1,845
(1,49;2,29)

0,425**
(0,086)

1,529
(1,29;1.81)

1,122
(0,259)

3,071
(1,85;5,11)

Getrouwd
-1,030*
(0,454)

0,357
(0,15;0,87)

Religieus zijn
0,510**

(0,188)
1,665

(1,15;2.41)
1,146**

(0,533)
3,144

(1,11;8,94)

Kranten lezen
0,037*

(0,019)
1,038

(1,00;1,08)

Constante -5,081 -2,965 -1,864 -6,073

Nagelkerke R2 0,373 0,328 0,374 0,510

Model c2 178,5** 216,9** 276,0** 138,5**

* 	 = Significant bij a = 0,05
** 	= Significant bij a = 0,01
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GreenSeat vliegtickets FSC hout
Totaalscore kopen MV 
producten

Significante  
variabelen

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

b
(SE)

Exp(b)
(95% C.I.)

Factor 1
0,552**

(0,173)
1,737

(1,24;2,44)
0,405**

(0,123)
1,499

(1,18;1,91)
0,635**

(0,090)
1,888

(1,58;2,25)

Factor 2
0,793**

(0,356)
2,210

(1,87;2,68)
0,731**

(0,136)
2,078

(1,59;2,71)
0,440**

(0,086)
1,553

(1,31;1,84)

Nadenken over 
het kopen van 
MV producten

0,857
(0,189)

2,356
(1,63;3,41)

0,689
(0,121)

1,992
(1,57;2,53)

0,561
(0,108)

1,753
(1,42;2,17)

Getrouwd

Religieus zijn
0,440*

(0,173)
1,553

(1,11;2,18)

Kranten lezen

Constante -5,549 -2,056 -1,127

Nagelkerke R2 0,317 0,317 0,259

Model c2 93,4** 115,7** 186,2**

* = Significant bij a = 0,05
** = Significant bij a = 0,01

Samenvattend kan dus gezegd worden dat er drie determinanten van het kopen van 
maatschappelijk verantwoorde producten zijn die vooral belangrijk zijn: (1) de 
gepercipieerde maatschappelijke verantwoordelijkheid, (2) de gepercipieerde kosten 
en (3) de mate waarin consumenten hebben nagedacht over de mogelijkheid van het 
kopen van maatschappelijk verantwoorde producten. Vooral de laatstgenoemde 
variabele is interessant, omdat deze nog niet vaak is gebruikt in studies over het 
kopen van maatschappelijk verantwoorde producten. Het lijkt zo te zijn dat het ‘niet 
kopen’ van dergelijke producten normaal is en vaak een gewoonte is. Expliciete 
overweging van de mogelijkheid om maatschappelijk verantwoorde alternatieven te 
kopen is nodig om dit koopgedrag te veranderen. Dit nieuwe koopgedrag kan ver-
volgens ook weer een gewoonte worden. 

6.	 Conclusie

De kwantitatieve analyses hebben laten zien dat er twee dimensies zijn die ten grond-
slag liggen aan de redenen om maatschappelijk verantwoorde producten te kopen: 
de ‘gepercipieerde maatschappelijk verantwoordelijkheid’ van het product en de 
‘kosten’ (in termen van tijd en geld) van het kopen van dergelijke producten. In alle 
analyses zijn dezelfde twee factoren gevonden. Dit onthult de kern van de afweging 
die consumenten moeten maken: ze waarderen het maatschappelijk verantwoorde 
aspect van het product, maar ondervinden ook nadeel bij het kopen van zulke pro-
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ducten omdat het extra tijd en geld kost. In de voorgaande secties van dit hoofdstuk 
zijn de variabelen die samenhangen met deze dimensies beschreven.

Verder wordt gevonden dat het kopen van maatschappelijk verantwoorde producten 
een keuze is die vaker bewust wordt gemaakt dan de keuze om dergelijke producten 
niet te kopen. Het niet kopen is het ‘gewoontegedrag’ dat alleen gewijzigd wordt na 
het serieus overwegen van dit alternatief. 

Tot slot: zowel de literatuurstudie als de kwantitatieve analyse laat zien dat de meeste 
socio-demografische variabelen niet gerelateerd zijn aan het kopen van maatschap-
pelijk verantwoorde producten, en dat de verbanden die wel worden gevonden zwak 
zijn. Er kan daarom geconcludeerd worden dat socio-demografische variabelen niet 
geschikt zijn om mensen te onderscheiden waarvan de kans groter is dat ze maat-
schappelijk verantwoorde producten kopen. Ook de variabele ‘levensstijl’ had in dit 
onderzoek weinig voorspellende waarde.

7.	 Implicaties voor marketing en 
marktonderzoek

Op basis van de bevindingen van dit onderzoek kunnen aanbevelingen worden 
gedaan voor verkopers van maatschappelijk verantwoorde producten. Er wordt aan-
bevolen dat verkopers van deze producten samenwerken bij het beïnvloeden van de 
houding van consumenten ten opzichte van maatschappelijk verantwoorde produc-
ten, omdat consumenten niet per product verschillende keuzes maken, maar een 
´overall´ houding ten opzichte van maatschappelijke verantwoordelijkheid hebben. 
Dit blijkt ook uit de sterke positieve correlatie tussen het kopen van verschillende 
maatschappelijk verantwoorde producten.

Ook zouden verkopers moeten proberen om de gewoonte van consumenten te 
doorbreken, door het denken over het kopen van maatschappelijk verantwoorde 
producten te stimuleren. Dit kan bijvoorbeeld gedaan worden door (confronteren-
de) documentaires uit te zenden of door artikelen te publiceren over de maatschap-
pelijke problemen die deze producten proberen te verminderen. Overigens kan 
beargumenteerd worden dat er de overheid ook een verantwoordelijkheid heeft om 
te zorgen voor goede voorlichting: consumenten lijken niet altijd volledig doordron-
gen te zijn van de gevolgen van de keuzes die ze maken, waardoor ze soms andere 
keuzes lijken te maken dan ze met volledige informatie zouden doen. Er kan daarom 
gesproken worden van een zogenaamde ‘marktimperfectie’ waar de overheid tegen 
zou kunnen optreden.

Tot slot kunnen aanbevelingen voor vervolgonderzoek worden gedaan. Als voor-
beeld: onderzoek naar invloeden op het koopgedrag door groepen (zoals bedrijven, 
kerken, enzovoorts) ten aanzien van maatschappelijk verantwoorde producten is 
nodig, omdat hier nog weinig onderzoek naar gedaan is terwijl dit een aanzienlijk 
deel van de markt is. Bovendien is het relevant om te weten of er een relatie is tussen 
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de keuzes die consumenten ‘privé’ maken en de keuzes die worden gemaakt in de 
organisaties waarin de betreffende persoon een rol heeft. 
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12.	De relatie tussen in-store marketing en 
geobserveerde verkopen van duurzame 
producten

Erjen van Nierop, Erica van Herpen en Laurens Sloot*

Samenvatting

Om de verkopen van duurzame producten te stimuleren, is het voor retailers nuttig om te weten of 
hun in-store marketinginstrumenten de marktaandelen van deze producten op effectieve wijze sti-
muleren. Deze studie gebruikt geobserveerde verkoopgegevens om de marktaandelen van duurza-
me producten te relateren aan variabelen als prijs, prijspromoties en schapindelingsfactoren, terwijl 
gecontroleerd wordt voor de samenstelling van de karakteristieken van de consument en concur-
rentie in de winkelomgeving. Zoals verwacht heeft het prijsverschil met het grootste merk in de 
categorie een negatief effect op het marktaandeel van duurzame producten. De schapindeling en de 
ordening van de productcategorie als geheel hebben ook een aanzienlijke invloed op het marktaan-
deel. Waar de literatuur tegenstrijdige bevindingen beschrijft voor horizontale positie op het schap, 
vinden we in ons onderzoek dat duurzame merken meer marktaandeel krijgen wanneer ze in het 
midden van het schap geplaatst worden. De beste verticale positie is die op ooghoogte. Er wordt 
een hoger marktaandeel waargenomen wanneer de gehele categorie op merk ingedeeld is. Deze 
studie suggereert dan ook dat waar duurzame merken zich op de plank bevinden, net zo belangrijk 
is, of misschien zelfs belangrijker, dan hoeveel facings ze hebben.

Trefwoorden: duurzame producten, schapindeling, prijspromoties, marktaande-
len, verkoopgegevens.

1. 	 Inleiding

Nu het bewustzijn van consumenten voor de welzijnseffecten van producten is 
gestegen (Auger et al., 2008), zijn biologische en fair trade producten in vrijwel alle 
supermarkten te vinden. Omdat deze winkels de verkopen van duurzame producten 
kunnen beïnvloeden, hebben ze een sleutelrol in de ontwikkeling van een groener, 
gezonder en eerlijker voedselsysteem (Sustainable Development Commission 2008). 
Veel winkels verkopen biologische en fair trade producten, en proberen actief de 
verkopen van deze producten te stimuleren door het gebruik van in-store marke-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.

* De auteurs danken Jean-François Louisa voor hulp bij het verzamelen van gegevens en Super de Boer 
NV voor haar steun. De auteurs erkennen ook de steun van TransForum (Veldkamp et al., 2009; DOI:. 
10.1051/agro: 2008022), een innovatieprogramma voor de Nederlandse agrarische sector. 
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tingtactieken (Just-Food 2004). Om dit effectief te kunnen doen, moeten de super-
markten identificeren wat deze verkopen beïnvloedt. Om deze reden onderzoeken 
we drie groepen variabelen: (1) het product zelf, beschreven door prijsniveau en 
prijspromoties; (2) de schapindeling van de duurzame producten op het schap; en (3) 
de winkelomgeving. We definiëren duurzame producten als merken die een fair 
trade of biologisch label dragen om aan consumenten duidelijk te maken dat ze 
duurzame alternatieven voor traditionele producten op het betreffende schap zijn. 
Het is goed mogelijk dat het consumentengedrag met betrekking tot duurzame pro-
ducten anders is dan met betrekking tot reguliere producten. Bijvoorbeeld, in plaats 
van het gebruikelijke negatieve effect van prijs, vond Ngobo (2010) een omgekeerd 
U-vormig effect van prijs op de verkopen van biologische producten. Arnot et al. 
(2006) toonden aan dat prijspromoties relatief kleine effecten hebben op de verko-
pen van fair trade koffie. Bestaande resultaten voor reguliere producten vertalen zich 
dus mogelijkerwijs niet direct naar duurzame producten, en een model om de verko-
pen van duurzame producten te beschrijven is noodzakelijk om het effect van mar-
ketinginspanningen beter te begrijpen.
In deze studie richten we ons op geaggregeerde data betreffende consumentenaan-
kopen. Dit is een relatief nieuw perspectief in de literatuur van duurzame producten, 
die tot nu toe vooral enquêtes gebruikt voor het meten van (zelfgerapporteerde) 
betalingsbereidheid of attituden en gedrag (Auger et al. 2008; Thompson 1998; Lou-
reiro and Lotade 2005) in plaats van werkelijke verkopen. Consumenten zeggen 
vaak bereid te zijn meer te betalen dan in werkelijkheid het geval is (Ajzen et al. 
2004), en zelfgerapporteerde positieve attituden leiden niet noodzakelijkerwijs tot 
hogere verkoopniveaus (Vermeir and Verbeke 2006). 
Ook geldt dat de effectiviteit van in-store factoren als schapruimte en schapindeling 
moeilijk te bepalen zijn aan de hand van enquêtedata, terwijl deze variabelen moge-
lijk zeer belangrijk kunnen zijn (Drèze et al. 1994, Van Nierop 2007, Van Nierop et 
al. 2008). Onze geaggregeerde verkoopdata, gecombineerd met prijs(promotie)-
gegevens, schapindeling en verzorgingsgebiedinformatie breidt daarom de bestaande 
literatuur uit en geeft een rijker begrip van de effecten van de marketinginstrumen-
ten op de verkopen van duurzame producten.
 

2.	 Prijs en prijspromotie

Op basis van enquêtedata toont Verhoef (2005) aan dat prijs voor consumenten een 
belangrijke factor is bij de aankopen van biologische producten. Consumenten zijn 
niet bereid meer te betalen voor biologische producten als die niet dezelfde kwaliteit 
hebben als reguliere producten. Ngobo (2010) vindt een omgekeerd U-vormig effect 
van prijs: bij een stijgende prijs reageert de consument vanwege een mogelijk kwali-
teitssignaal eerst positief, maar boven een bepaald niveau is er een negatief effect van 
prijs te zien. Een kleinere prijspremium zou dus een bevorderend effect kunnen 
hebben op de verkopen. Dit leidt tot de volgende hypothese.
H1:	 Het marktaandeel van duurzame producten heeft een negatief verband met hun 

prijspremium

Een prijspromotie voor duurzame producten kan tijdelijk het prijsverschil tussen 
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duurzame en reguliere producten verkleinen, en consumenten stimuleren om in 
plaats van reguliere producten de duurzame variant te gaan kopen. Bovendien kan 
zo’n prijspromotie voorraadvorming stimuleren onder kopers van duurzame pro-
ducten. Dergelijke voorraadvorming kan consumptieniveaus verhogen, en uiteinde-
lijk ook herhalingsaankopen verhogen, hetgeen allemaal leidt tot een toenemend 
marktaandeel van het gepromote product (Ailawadi et al. 2007). Alhoewel Arnot et 
al. (2006) aantonen dat ethisch georiënteerde consumenten, die met grotere kans 
duurzame producten kopen, minder sterk reageren op prijsdalingen dan andere con-
sumenten, verwachten we dat prijspromoties de verkopen van duurzame producten 
stimuleren.
H2:	 Het marktaandeel van duurzame merken heeft een positief verband met de 

grootte van prijspromoties van deze merken.

3.	 Schapindeling

De juiste allocatie van schapruimte is zeer belangrijk voor supermarkten, omdat het 
de opbrengst van de voorraad bepaalt (Lim et al. 2004), en indirect ook de klantte-
vredenheid. In recente decennia heeft dit besef geleid tot experimenten om de effec-
ten van schapruimte op verkopen te meten. Ook zijn methoden ontwikkeld om het 
schaptoewijzingsprobleem op te lossen (voor een overzicht, zie Van Nierop et al. 
2008). De inzichten van vorig onderzoek geven aan dat meer schapruimte tot meer 
verkopen leidt (bijvoorbeeld Desmet and Renaudin 1998). Deze positieve effecten 
nemen echter af naarmate de schapruimte toeneemt: er zijn afnemende meerop-
brengsten (Chandon et al. 2009). Drèze et al. (1994) gebruiken veldexperimenten om 
aan te tonen dat de meeste producten meer schapruimte krijgen dan op basis van hun 
marktaandeel verwacht zou worden, en dat het aantal facings (zichtbare verpakkin-
gen) een van de minst belangrijke succesfactoren van de schapindelingsvariabelen is. 
Echter, omdat de meeste studies een positief effect van schapaandeel vinden, formu-
leren we de volgende hypothese.
H3: 	 Het marktaandeel van duurzame merken heeft een positief verband met het 

schapaandeel van deze merken.
Alhoewel het effect van schapruimte uitgebreid is onderzocht, hebben plaatsings-
vraagstukken veel minder aandacht gekregen, zoals opgemerkt door Campo & Gijs-
brechts (2005), ook al is het goed mogelijk dat de locatie van het product op het 
schap invloed heeft op de verkopen (Van der Lans 2007). Met betrekking tot de ver-
ticale locatie, is ooghoogte het beste (zie onder andere Van Nierop et al. 2008). Voor 
de horizontale locatie is de optimale locatie echter minder duidelijk (Chung et al. 
2007; Drèze et al. 1994). Sommige studies tonen aan dat een locatie aan het begin van 
het schap (dus dichter bij het hoofdpad) beter is, omdat consumenten het product 
sneller bereiken vanuit het hoofdpad (Van Nierop et al. 2008). Het prestatieniveau 
van de middenpositie lijkt echter niet naar alle contexten te generaliseren: het hangt 
af van de complexiteit van het assortiment (Chung et al. 2007). In een recente studie 
door Chandon at al. (2009) bleek dat als producten in het midden van het schap 
gepositioneerd zijn, dit ervoor zorgt dat deze producten vaker gezien worden, en 
uiteindelijk ook vaker gekocht worden. Dit punt lijkt vooral van belang te zijn voor 
duurzame producten, die gewoonlijk bij consumenten minder bekend zijn dan regu-
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liere producten. Van Nierop et al (2008) tonen bovendien aan dat de prijsgevoelig-
heid minder hoog is voor producten die op het midden van het schap geplaatst zijn. 
Omdat duurzame producten gewoonlijk hoger geprijsd zijn dan reguliere produc-
ten, kan deze lagere prijsgevoeligheid de verkopen doen stijgen. We hypothetiseren 
dus:
H4a:	 het marktaandeel van duurzame merken is hoger wanneer deze op oogniveau 

geplaatst zijn.
H4b:	 het marktaandeel van duurzame merken is hoger wanneer deze in het midden 

van de categorie geplaatst zijn, vergeleken met een plaatsing aan de uiteinden.

Niet alleen is de locatie van belang, maar ook de ordening van producten binnen de 
categorie kan effect hebben. Binnen een categorie voert een enkel merk vaak meer-
dere smaken en/of verpakkingsgroottes (Boatwright and Nunes 2001). Een merk 
van fair trade chocoladerepen kan bijvoorbeeld verschillende smaken als puur, 
amandel en melk hazelnoot aanbieden. Wanneer deze items samen een blok in de 
productcategorie vormen, zou het kunnen dat consumenten deze makkelijker zien, 
terwijl als elk biologisch of fair trade product naast een regulier product van dezelfde 
soort staat, het wellicht minder opvalt. Deze clustering zou ook de identificatie van 
duurzaamheid als een relevant attribuut en de belangrijkheid die consumenten eraan 
toekennen kunnen verhogen (Desrochers and Nelson 2006). We verwachten daarom:
H5: 	 Het marktaandeel van duurzame merken is hoger wanneer de duurzame items 

geclusterd op het schap staan versus verdeeld over de hele productcategorie.

De primaire onderverdeling van het schap kan allerlei vormen aannemen, onafhan-
kelijk van of duurzame producten geclusterd staan of niet. Bijvoorbeeld, sommige 
winkels plaatsen de items van het duurzame merk samen, maar ordenen de categorie 
op grootte of prijs. Deze indeling van producten in de categorie kan invloed hebben 
op de verkopen van duurzame producten. Immers, in elke indeling kan het attribuut 
waarop georganiseerd is, de salience (in het algemeen gedefinieerd als de mate waarin 
een object opvalt temidden van andere objecten) ervan vergroten (Areni et al. 1999). 
De ethische waarde van een duurzaam merk kan in zijn voordeel werken als de totale 
productcategorie op merk is ingericht. In dit geval wordt merk meer salient (opval-
lend) voor de consumenten, die dan verschillende merken met elkaar vergelijken en 
zich richten op de toegevoegde waarde ervan. Een indeling gebaseerd op smaak zal 
dit effect waarschijnlijk niet vertonen, omdat de aandacht van de consument dan op 
smaak focust in plaats van de toegevoegde waarde van duurzame producten. Boven-
dien kan een indeling op een attribuut waarop duurzame producten minder goed 
scoren nadelig werken voor het marktaandeel van deze producten. Omdat duurza-
me producten gewoonlijk hogere prijzen hebben in vergelijking met reguliere pro-
ducten, kan het indelen op prijs de aandacht naar de prijspremiums trekken, en dat 
kan een nadelig effect op het marktaandeel hebben. Dit leidt tot de volgende hypo-
thesen:
H6a:	 Het marktaandeel van duurzame producten is hoger wanneer de categorie als 

geheel is ingedeeld op basis van merk.
H6b:	 Het marktaandeel van duurzame producten is lager wanneer de categorie als 

geheel is ingedeeld op basis van prijs.
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4. 	 Controleren voor de karakteristieken van 
de winkelomgeving

Naast bovengenoemde factoren zijn er naar alle waarschijnlijkheid andere die het 
marktaandeel van duurzame producten beïnvloeden. Campo et al. (2000) rapporte-
ren dat productverkopen afhangen van het marktpotentieel en de lokale koopkracht. 
Consumenten met een hoger inkomen, in de midden- en oudere leeftijdscategorie en 
met hogere opleiding kopen meer biologische en fair trade producten (Ngobo 2010; 
Davies et al. 1995; Haanpää 2007; Loureiro and Lotade 2005; Thompson 1998; 
Zhang et al. 2008). Wanneer winkels in omgevingen staan met een disproportioneel 
hoog aantal hoogopgeleiden, zal het marktaandeel van duurzame producten naar 
verwachting hoger zijn. Ons model houdt rekening met deze factoren.
Buiten de demografische karakteristieken van de consumenten in de winkelomge-
ving, houden we ook rekening met de concurrentie in het gebied. Consumenten 
hebben vaak een primaire winkel waar ze het vaakst boodschappen doen, alhoewel 
ze andere winkels af en toe ook bezoeken (Rhee and Bell 2002). We onderzoeken 
daarom de nabijheid van speciaalzaken die alleen duurzame producten verkopen. In 
gebieden met dergelijke speciaalzaken, kunnen twee effecten kunnen resulteren. Ten 
eerste zou het zo kunnen zijn dat consumenten die geïnteresseerd zijn in duurzame 
producten de speciaalzaken als primaire winkel gebruiken, hetgeen de verkopen van 
de supermarkten doet dalen. Ten tweede zou de aanwezigheid van een duurzame 
speciaalzaak de aandacht voor duurzame producten verhogen, hetgeen de vraag in 
de supermarkten ook zal doen stijgen. Zonder bestaande theorie of empirisch bewijs, 
stellen we geen formele hypothesen op voor deze variabelen.

5. 	 Data

Voor deze studie selecteerden we zestig winkels van een nationale supermarktketen. 
De keten heeft hoofdzakelijk franchisevestigingen, die het adviseert op het gebied 
van assortiment- en presentatiebeslissingen, afhankelijk van winkelgrootte en regio-
nale verschillen. De winkels hebben autonomiteit om van deze aanbevelingen af te 
wijken, hetgeen variatie in de onafhankelijke variabelen (schapindeling, assortiment, 
prijs, etc.) vergroot. Om een grote variatie in marktaandelen te krijgen, selecteerden 
we 30 winkels met een relatief hoog marktaandeel (> 0,9%) voor duurzame produc-
ten en 30 winkels met een relatief laag aandeel (<0,2%) voor duurzame producten.
We selecteerden negen productcategorieën, gebaseerd op de aanwezigheid van duur-
zame producten, hun potentie om verkopen te verkrijgen van consumenten met ver-
schillende demografische achtergronden, en variatie in marktaandeel. In Tabel 1 
staan per product de marktaandelen van de duurzame producten.
De duurzame alternatieven in de productcategorie worden gerepresenteerd door 
merken met het label fair trade of biologisch. Alle items van elk duurzaam merken 
droegen dit label, en het label werd niet gebruikt door andere merken die in onze 
dataset zitten. Hoewel het mogelijk is duurzame voedselproducten te maken zonder 
ze biologisch of fair trade te labelen, kunnen consumenten deze producten niet 
gemakkelijk identificeren. We nemen daarom alleen eenvoudig te identificeren duur-
zame producten mee in deze studie. Een winkel kon in elke categorie geen, één, of 
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twee verschillende duurzame merken voeren; er was nooit meer dan 1 organisch en 
1 fair trade merk per categorie. In totaal verzamelden we 567 observaties over 60 ver-
kooppunten. Alhoewel de marktaandelen van de duurzame merken laag waren ten 
opzichte van de totale verkopen in de winkel, is er flinke variatie in de marktaande-
len, zoals ook te zien is in Tabel 1.

Tabel 1. Geselecteerde productcategorieën.

Categorie Gemiddeld marktaandeel van duurzame producten

Babyvoeding 43,57 %
Melk 8,05 %
Koffie 7,74 %
Eieren 4,89 %
Wasmiddel 1,67 %
Chocoladerepen 1,62 %
Fruitsap 1,41 %
Pindakaas en chocoladepasta 1,31 %

Potgroente 0,77 %

De marktaandelen zijn gemiddelden voor de geselecteerde winkels in het kwartaal waarin de 
winkelbezoeken plaatsvonden.

Een onderzoeksassistent, die niet op de hoogte was van onze hypothesen, bezocht 
elke winkel en codeerde voor elke productcategorie hoeveel stock keeping units 
(SKUs) en facings beschikbaar waren voor de duurzame items en de gehele catego-
rie; de clustering van de duurzame merken, de ordening van het assortiment (onge-
organiseerd, georganiseerd per merk, smaak, grootte, prijs of andere ordening). De 
praktijk wees uit dat assortimenten geen enkele keer op smaak geordend zijn. Deze 
variabele werd dus in het vervolg van de analyse uitgesloten. De onderzoeksassistent 
noteerde ook de horizontale en verticale posities van de duurzame merken in de 
schapruimte van de betreffende productcategorie.
De supermarktketen verstrekte informatie op winkelniveau over de marktaandelen 
van alle duurzame merken, het prijsverschil tussen het duurzame merk en de markt-
leider in de categorie, en de prijspromotiegrootte per duurzaam merk. De verkoop-
data komen uit hetzelfde kwartaal als waarin de winkel bezocht werd, en zijn geag-
gregeerd over de 13 betreffende weken. De supermarktketen verstrekte ook gege-
vens over het socio-demografische profile van de omgeving van de winkels in onze 
dataset, in termen van leeftijd, opvoeding en inkomensniveau. We vulden de data aan 
met informatie over de afstand van elke winkel tot de dichtstbijzijnde speciaalzaak 
voor duurzame producten. In tabel 2 geven we een overzicht van alle variabelen in 
het onderzoek.
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Tabel 2. Beschrijving van de variabelen in het model.

Naam Beschrijving

MSsc Marktaandeel van het duurzame merk in winkel s in productcategorie c.

Prijs en promotie variabelen

Prijsverschil met de 
marktleider

De prijs van het duurzame merk versus dat van het toonaangevende merk 
in de categorie, uitgedrukt als een percentage. Het is positief wanneer het 
duurzame merk duurder is.

Relatieve grootte van 
de prijspromotie

Combinatie van verkoop- en omzetgegevens van de promotieperiodes en 
niet-promotionele periodes. We berekenen de prijzen door deling van de 
omzet door de verkoop en de prijspromotie als (promotieprijs - normale 
prijs) / normale prijs.

Schapindeling variabelen

Relative #facings Aantal facings toegewezen aan de duurzame merk, ten opzichte van het 
aantal facings in het gehele product categorie.

Verticale schappositie Getal tussen 0 en 1 (schap / aantal schappen), zodanig dat een lager aantal 
een lager schap betekent. Voor het vastleggen van mogelijke niet-lineaire 
effecten, nemen we ook het kwadraat van de afstand tot het middelste 
schap (Van Nierop et al. 2008) mee in het model.

Aan de rand van de 
categorie

Of duurzame merken worden geplaatst aan de rand van de categorie, in 
tegenstelling tot het midden (dummy gecodeerd).

Duurzame SKU’s 
geclusterd

Of items van het duurzame merk zijn geclusterd (dummy gecodeerd).

Ingedeeld op merk Of de producten in de gehele categorie primair worden gerangschikt per 
merk (dummy gecodeerd).

Ingedeeld op grootte Of de producten in de gehele categorie primair worden gerangschikt naar 
grootte (dummy gecodeerd).

Ingedeeld op prijs Of de producten in de gehele categorie primair worden gerangschikt op 
prijs (dummy gecodeerd).
Demografische kenmerken van het verzorgingsgebied

Leeftijd van de 
huisvrouw

Leeftijdspatronen in het verzorgingsgebied: het percentage van de 
huisvrouwen in drie leeftijdscategorieën: jonger dan 35 jaar, 35-64 jaar, en 
65 jaar en ouder. De middelste categorie is de referentiecategorie.

Opleiding Percentage mensen met een hoog opleidingsniveau (HBO of hoger).

Inkomen Percentage mensen met een hoog jaarinkomen (60.000 euro of hoger)

Afstand tot de 
dichtstbijzijnde 
speciaalzaak

Afstand tot de dichtstbijzijnde speciaalzaak die kan worden gekenmerkt als 
natuurlijk of organisch.

Andere variabelen (gebruikt als instrumenten in de schattingsprocedure).

Entropie van facings Een maatstaf voor de diversiteit van het assortiment, gebaseerd op 
symmetrie van de frequenties van de items in het assortiment, berekend 

als: Entropie = , waar Fi het aantal facings van item i geeft 
(zie ook Kahn en Wansink 2004; Van Herpen en Pieters 2002) .

Entropie van SKUs Gedefinieerd vergelijkbaar met de entropie van facings.
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6.	 Modelaanpak

Het model schat de verhouding tussen de logit van het marktaandeel1 en de variabe-
len die we hebben beschreven in de datasectie. Het marktaandeel van het duurzame 
merk in categorie c in winkel s wordt aangeduid als MSsc. De gegevens bestaan ​​uit 
herhaalde waarnemingen voor de socio-demografische variabelen en de productca-
tegorieën, dus gebruiken een multilevel model dat extra errortermen voor de winkels 
(ηs) en productcategorie (ηc) omvat. Het resulterende model is:
	 logit(MSsc) = Xsc β + ηs + ηc + εsc.	(1)
We variëren het aantal niveaus van nul (reguliere regressie) tot twee (zowel winkel 
als productcategorie) en onderzoeken welke versie de variatie in de afhankelijke 
variabele het beste beschrijft.
De X-matrix in vergelijking (1) bevat, onder andere, het relatieve aantal facings dat 
aan een merk is toegewezen. In de praktijk krijgen merken die goed verkopen veel 
facings (Campo en Gijsbrechts 2005;. Van Dijk et al. 2004; Van Nierop et al. 2008.), 
zodat het aantal facings endogeen is. De econometrische techniek die we gebruiken 
om dit op te lossen, is die van instrumentele variabelen. We verwijzen naar Greene 
(2002) voor de geinteresseerde lezer. 

7.	 Schattingsresultaten

Zoals beschreven in de vorige sectie, beschouwen we multilevel modellen met 
niveaus voor productcategorie, winkel en beide. In het model zonder productcate-
gorie-multilevel gebruiken we ook dummy’s voor de productcategorieën. Gezien de 
grote verschillen in geobserveerde marktaandelen (zie Tabel 1), voegen we alleen 
dummy’s voor de categorieën met hoog marktaandeel (babyvoeding, eieren, koffie 
en melk) toe2. Het model met alleen multilevel op winkelniveau en de vier product-
categorie dummy’s resulteerde in de laagste AIC (902), vergeleken met modellen 
zonder niveaus (AIC = 926), met alleen multilevel op productcategorie (AIC = 916), 
en met zowel winkel en product categorie niveaus (AIC = 904). Daarom richtten we 
ons op het multilevel-op-winkel model.
Om de parameters in ons model te schatten, hebben we eerst een regressie van het 
relatieve aantal facings op de vier instrumenten uitgevoerd, en voorspellen de facings 
met behulp van de resulterende regressievergelijking. Om te corrigeren voor de 
endogeniteit van facings, gebruiken we vervolgens het voorspelde aantal facings in 
het hoofdmodel van vergelijking (1). Verder voegen we de resterende onafhankelijke 
variabelen beschreven in tabel 2 toe. We hebben overwogen zowel inkomen als 
opleiding op te nemen, maar de hoge correlatie hiertussen resulteerde in multicolli-
neariteitsproblemen. Daarom is in het uiteindelijke model alleen opleiding opgeno-
men; met alleen inkomen bereikten we vergelijkbare resultaten, behalve dat de effec-
ten van het inkomen geen statistische significantie (p = 0,059 versus p <0,001 voor de 

1	 De logit van het marktaandeel (market share, MS) wordt gedefinieerd als logit(MS) = ln(MS/(1-MS))
2	 We gebruiken dummy’s voor deze categorieën omdat variantie-analyse-tests op het marktaandeel, 

gevolgd door post hoc analyses, significante verschillen tussen deze categorieën aangaven. Ook 
waren de marktaandelen significant verschillend van de vijf categorieën waarvoor we geen dummy’s 
opnemen. Deze vijf categorieën verschillen niet significant van elkaar.
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opleiding) bereikten. In Tabel 3 tonen we de schattingsresultaten voor het definitieve 
model met multilevel op alleen de winkel.

Tabel 3. Schattingsresultaten voor het hoofdmodel.

Variabele Coëfficiënt p-waarde

Constante -5.397 <0.001

Prijs- en promotievariabelen

Prijsverschil met de marktleider -0.555 0.022

Relatieve grootte van de prijspromotie 0.460 0.090

Schapindeling variabelen

Relatieve #facings 3.031 0.166

Verticale schappositie 0.852 <0.001

Gekwadrateerde afstand tot het middelste schap -3.675 <0.001

Aan de rand van de categorie -0.216 0.022

Duurzame SKU’s geclusterd 0.222 0.178

Ingedeeld op merk 0.219 0.031

Ingedeeld op maat -0.015 0.886

Ingedeeld op prijs -0.964 0.064

Demografie van het verzorgingsgebied van de winkel

% van de huisvrouwen jonger dan 35 jaar -0.913 0.265

% van de huisvrouwen ouder dan 65 jaar 2.303 0.014

Opleiding (% van de mensen met een hoog opleidingsniveau) 3.136 <0.001

Afstand tot de dichtstbijzijnde speciaalzaak -0.014 0.223

Controlevariabelen (productgroepdummies)

Babyvoeding 3.863 <0.001

Melk 2.020 <0.001

Koffie 1.444 <0.001

Eieren 1.143 <0.001

Verscheidene variabelen hebben significante verbanden met het marktaandeel van 
duurzame producten. Hypothese 1 wordt ondersteund: de mate waarin het duurza-
me merk duurder is dan de marktleider heeft een negatieve relatie met het marktaan-
deel (β = -0.56, p = 0.02). Een prijsverlaging heeft ook een marginale positieve asso-
ciatie met het marktaandeel van het duurzaam merk (β = 0.46, p = 0.09). Deze prijs-
gerelateerde bevindingen komen overeen met vele studies van de betalingsbereidheid 
van de consument voor duurzame producten (Verhoef 2005).
De parameter voor de (gefitte) relatieve facingsvariabele, hoewel deze het verwachte 
teken heeft, duidt niet op een significante associatie met een marktaandeel (β = 3.03, 
p = 0.17). De effectiviteit van het toekennen van meer schapruimte aan duurzame 
merken verschilt dus van onze hypothese en is kleiner dan het effect dat meestal 
gevonden wordt voor reguliere merken (bv. Desmet en Renaudin 1998;. Van Nierop 
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et al. 2008). Verscheidene zaken zouden deze bevinding kunnen verklaren. Het 
aandeel van de schapruimte toegewezen aan duurzame merken is vaak relatief hoog 
in vergelijking met hun marktaandeel (in onze dataset geldt dit voor alle categorieën 
behalve babyvoeding en melk). Volgens het principe van afnemende meeropbreng-
sten, zal extra schapruimte geleidelijk leiden tot minder extra verkoop van produc-
ten (Chandon et al. 2009), en de effectiviteit van het toevoegen van schapruimte kan 
voor deze producten hebben al gereduceerd zijn. Duurzame producten spreken 
gewoonlijk ook een zeer specifiek consumentensegment aan. Als de consument 
actief op zoek is naar duurzame producten, wordt de hoeveelheid toegewezen schap-
ruimte minder belangrijk.
De hoogte van de plaatsing van het item is significant gerelateerd aan marktaandeel 
(verticale positie: β = -0,85, p <0,001; gekwadrateerde afstand tot het middelste 
schap: β ​​= -3,68, p <0,001), zoals ook te zien is in figuur 1. 

Figuur 1. Het effect van verticale schappositie op de logit van marketaandeel.

Noot. De onderbroken lijnen geven het 95% betrouwbaarheidsinterval weer. Hogere waaren op de x-as 
geven een hoger schap weer.

In overeenstemming met hypothese 4a, blijkt de beste positie op het schap net boven 
het midden te zijn (0.6, waar bovenste plank = 1, onderste plank = 0). Rekening 
houdend met de gemiddelde lengte van de consument en de afstand die ze meestal ​​
van het schap staan, hebben Drèze et al. (1994) berekend dat de ogen van de consu-
ment gemiddeld rusten op 125 respectievelijk 140 centimeter hoogte voor vrouwen 
en mannen. De optimale verticale positie die ze vinden is 142 cm. Als de bovenste 
plank zich op 183 cm bevindt, is dit slechts iets hoger dan onze aanbeveling. Dus, in 
lijn met eerder onderzoek, vinden we dat ooghoogte de beste verticale positie is.
Als merken zich bevinden aan de rand van de schapruimte die toegewezen is aan een 
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productcategorie (in plaats van het midden) wordt een lager marktaandeel verwacht 
(β = -0,22, p = 0,02), hetgeen hypothese 4b ondersteunt. Hoewel voorgaand onder-
zoek gemengde resultaten gaf, toont dit onderzoek aan dat voor duurzame produc-
ten het midden van de categorie het beste resultaat geeft. Het is dus van belang voor 
duurzame producten “in het centrum” van een productcategorie te staan. In het dis-
cussiegedeelte beschrijven we mogelijke redenen voor deze bevinding in het kader 
van duurzame producten.
Marktaandelen lijken niet te verschillen als duurzame items zijn geclusterd of niet  
(β = 0,22, p = 0,18), dus we vinden geen empirische ondersteuning voor hypothese 5. 
De indeling van het totale assortiment van de algehele productcategorie doet er 
echter wel toe. In overeenstemming met hypothese 6 neemt het marktaandeel voor 
duurzame merken toe wanneer het totale assortiment is gerangschikt naar merk  
(β = 0,22, p = 0,03), maar het vermindert wanneer het assortiment wordt gerang-
schikt volgens prijs (β = -0,96, p = 0,06), vergeleken met een ongeorganiseerd schap. 
Dus, het indelen de productcategorie om opvallendheid (saillantie) van het merk te 
verhogen, zorgt voor een stijging van het marktaandeel van duurzame producten.
Voor de sociaalgeografische kenmerken van het klantenbestand, vinden we dat het 
marktaandeel voor duurzame merken hoger is in gebieden met meer oudere (> 65 
jaar) mensen (β = 2,30, p = 0,014) en mensen met hoger onderwijs (β = 3,14, p <0,001). 
Het hogere marktaandeel van duurzame merken voor winkels met een oudere klant-
groep is in lijn met het argument dat het gevoel van betrokkenheid en verantwoor-
delijkheid toeneemt met de leeftijd van de consument, hoewel het ook zou kunnen 
te wijten zijn aan cohort-effecten (Roberts 1996). Het is ook in overeenstemming 
met eerdere empirische bevindingen (Ngobo 2010; Haanpää 2007; Zhang et al. 
2008.). Ten slotte onderzoekt ons model het effect van de aanwezigheid van duur-
zame speciaalwinkels in de buurt van de supermarkt. We vinden echter geen gevol-
gen voor de afstand tot de dichtstbijzijnde speciaalzaak voor duurzame producten  
(β = -0,01, p = 0,22).

8. 	 Discussie

Veel voorafgaand onderzoek op het gebied van duurzame producten betrof het 
effect van prijsstijgingen op de omzet. In onze studie blijkt dat dit instrument geen 
sterke relatie met de verkoop van duurzame producten heeft. Met andere woorden, 
de vraag naar duurzame producten lijkt niet erg gevoelig te zijn voor prijsacties, 
hetgeen in overeenstemming is met eerder onderzoek (Arnot et al. 2006). Maar prijs 
is niet geheel irrelevant voor de consument, want prijsverschillen met de marktleider 
doen er wel degelijk toe. Wanneer de prijspremie voor duurzame merken hoger is, is 
hun marktaandeel lager.
Het verhogen van het aantal facings voor duurzame merken lijkt ineffectief, omdat 
de toewijzing van een hoger percentage van de schapruimte voor duurzame merken 
hun marktaandeel niet significant verbetert. Ook Drèze et al. (1994) concluderen dat 
de meeste producten niet kunnen profiteren van aanvullende schapruimte bovenop 
wat reeds is toegewezen, hoewel de resultaten van experimentele en eye-tracking 
studies aangeven aan dat een verhoging van het aantal facings de keuzefrequentie 
verhoogt (Campo en Gijsbrechts 2005;. Chandon et al. 2009). Deze verschillen 
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zouden kunnen voortvloeien uit het gebruik van een echte winkelomgeving, waarin 
ook meegenomen wordt of de consument vaker dan slechts eenmaal een product 
koopt. Het aandeel van de schapruimte toegewezen aan duurzame merken is ook 
relatief hoog in vergelijking met hun marktaandeel. Bovendien kan de effectiviteit 
van het toevoegen van schapruimte haar hoogtepunt voor deze producten reeds 
hebben bereikt. Ten slotte, omdat duurzame producten in de eerste plaats belang-
stelling genieten van een consumentensegment dat bereid is om te zoeken naar deze 
producten, zou de hoeveelheid schapruimte minder belangrijk kunnen zijn.
Deze bevindingen impliceren niet dat detailhandelaren de verkoop van duurzame 
merken niet kunnen stimuleren. Schapindeling, zowel in termen van waar duurzame 
producten zich bevinden op de plank en hoe de plank is ingedeeld, doen ertoe. Zoals 
is gebleken in diverse studies (zie bijvoorbeeld Van Nierop 2007, Van Nierop et al. 
2008), is ook hier een verticale locatie op ooghoogte optimaal. Deze plaatsing ver-
hoogt uiteraard de zichtbaarheid van de producten. Aan de kennis over horizontale 
positie op de plank voegen we toe door te laten zien dat de beste locatie voor duur-
zame merken in het centrum van de productcategorie is (zie Chandon et al. 2009). 
Een mogelijke reden is dat consumenten minder prijsgevoelig zijn voor de produc-
ten in het midden van de categorie (Van Nierop et al. 2008), hetgeen vooral voor 
duurzame producten positief kan werken, omdat ze zijn meestal duurder dan regu-
liere producten. Dit wordt versterkt door het feit dat in ons onderzoek consumenten 
inderdaad gevoelig lijken te zijn voor de gebruikelijke prijspremie van duurzame 
producten. Daarnaast kan een locatie in het centrum optimaal zijn, omdat dit de 
duurzame producten in de kern van de productcategorie plaatst. Het plaatsen van 
duurzame producten aan de rand kan een versterkend effect hebben op hun associ-
atie van ‘anders’ dan reguliere producten en een afname van de interesse van de con-
sument in duurzame producten.
De impact van de schapindeling gaat ook verder dan de locatie van de duurzame 
merken zelf. De inrichting van de productcategorie als geheel heeft een significante 
relatie met het marktaandeel van duurzame merken. Een assortimentsindeling die 
unieke aspecten van verschillende merken benadrukt (dus als er rangschikking op 
merk wordt gebruikt) wordt in onze studie geassocieerd met een hoger marktaan-
deel voor duurzame merken. Een indeling die prijs benadrukt en prijsvergelijkingen 
stimuleert, zorgt voor een daling van hun marktaandeel, waarschijnlijk omdat het 
prijsverschil met de categorieleider opvallender wordt.
Onze studie heeft dan ook belangrijke gevolgen voor winkeliers die de verkoop van 
duurzame producten willen stimuleren. De strijd om schapruimte wordt al jaren 
gevoerd, en in onze studie blijkt dat een strijd voor schaphoogte ook relevant is. De 
locatie van een product op de plank kan net zo belangrijk of zelfs belangrijker zijn 
dan het aantal facings dat zij ontvangt. Gewoon herschikken, in plaats van de reallo-
catie van schapruimte dus kan het marktaandeel van duurzame merken te vergroten. 
Een andere implicatie van onze studie is dat om het doel van de verkoop van meer 
duurzame producten te bereiken, winkelketens rekening moeten houden met de 
sociaal-demografische kenmerken van de winkelomgeving. Hogere verkoopniveaus 
van duurzame producten werden gevonden in gebieden waar het klantenbestand 
ouder is en / of hoger onderwijs heeft genoten.
Onze studie heeft een aantal beperkingen die mogelijk verder onderzoek kunnen 
inspireren. We hadden geen toegang tot verkoop- en prijsgegevens over de tijd. Meer 
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details over de timing van prijspromoties en de bijbehorende verkoopniveaus zou de 
schatting van de effecten van dergelijke promoties kunnen verbeteren. Omdat onze 
studie zich specifiek richtte op duurzame producten, is het nuttig aanvullend onder-
zoek te doen om te vergelijken hoe consumenten reageren op de shopper marketing 
instrumenten die ingezet zijn voor duurzame versus reguliere producten.
Concluderend, de verkoop van duurzame producten kan beïnvloed worden door 
verscheidene shopper marketing instrumenten. We hopen dat er meer onderzoek 
gedaan zal worden om de effecten van deze instrumenten op de verkopen te bestu-
deren. In het bijzonder kunnen studies met tijdreeksgegevens de bevindingen van 
onze studie valideren.
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13.	Los zand of geëmancipeerde burgers? 
Bewegingen op de Nederlandse 
kiezersmarkt 2006-20101

Tom van der Meer, Rozemarijn Lubbe, Erika van Elsas, 
Martin Elff en Wouter van der Brug

Samenvatting

De Nederlandse verkiezingen zijn de grilligste van West-Europa: kiezers veranderen in groten 
getale van stemvoorkeur. Maar zijn deze veranderingen willekeurig, of worden ze gestructureerd 
door onderliggende ideologische dimensies? We toetsen verschillende theorieën over de structuur 
van de Nederlandse kiezersmarkt op gegevens uit het 1Vandaag Opiniepanel (1VOP), met 54.763 
respondenten en 53 peilingen tussen november 2006 en juni 2010. We beschrijven de veranderingen 
in stemvoorkeur van deze respondenten, en analyseren de structuur in hun veranderingen. We 
komen tot verschillende conclusies. Het Nederlandse partijstelsel wordt gestructureerd door een 
sociaaleconomische en een sociaal-culturele dimensie. Nederlandse kiezers zijn weliswaar volatiel, 
maar die volatiliteit is begrensd: ze blijven trouw aan een blok van linkse partijen (PvdA, SP, GL) 
of een blok van rechtse partijen (CDA, VVD, TON en PVV). D66 neemt als enige een centrale 
positie in, als spil in deze politieke ruimte. Hoewel de gevestigde partijen voor grote electorale uit-
dagingen staan, wijst de electorale grilligheid geenszins op een crisis van de Nederlandse partijen-
democratie. 

Trefwoorden:   partijstelsel, kiezers, volatiliteit, stemgedrag, electorale concur-
rentie 

1.	  Inleiding

Al meer dan een halve eeuw vergelijken politicologen wereldwijd electorale concur-
rentie met een markt. Deze traditie gaat terug tot het werk van Anthony Downs 
(1957), An economic theory of democracy. Op de kiezersmarkt zijn politieke partijen 
de aanbieders die hopen zo veel mogelijk kiezers als klant aan zich te binden. De par-
tijen strijden met elkaar om de schaarse kiezersgunst (hun stem tijdens verkiezingen) 
door te schermen met beleidsplannen, beloftes en leiderschap. 
In theorie kunnen we ons een kiezersmarkt voorstellen waarop geen enkele electo-
rale concurrentie plaats vindt: er veranderen dan geen kiezers tussen verschillende 
partijen. Anderzijds kunnen we ook een markt voorstellen waarop de electorale 
concurrentie tussen twee partijen juist heel sterk is. In dat geval zullen we zien dat 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 37, 2012. Haarlem: SpaarenHout.
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veel kiezers van voorkeur veranderen van partij A naar B (of vice versa). Nederland 
is in de afgelopen vijftig jaar van het eerste type in het tweede veranderd. Ten tijde 
van de verzuiling was de kiezersmarkt sterk gesegmenteerd: van electorale concur-
rentie was eigenlijk nauwelijks sprake. Sindsdien is de markt echter sterk in bewe-
ging geraakt. De Nederlandse kiezers zijn inmiddels de meest veranderlijke van 
West-Europa (Mair, 2008), en politieke partijen hebben zich herschikt (Pellikaan et 
al., 2007). Het lijkt er dus op dat er grote kansen en risico’s liggen voor politieke par-
tijen op de kiezersmarkt. In het afgelopen decennium kwam bij elke Tweede-Kamer-
verkiezing steevast 20 tot 30 procent van de zetels in andere handen; het percentage 
kiezers dat van partij wisselde ligt nog hoger.
Juist vanwege de theorievorming over de werking van de electorale markt, hebben 
politicologen al lang gepoogd deze in kaart te brengen. Waar komen de veranderlijke 
kiezers vandaan en waar gaan ze naar toe? Uitvoerig onderzoek hiernaar was lange 
tijd niet mogelijk, bij gebrek aan de noodzakelijke langdurige en gedetailleerde 
panelgegevens: onderzoekers richtten zich op veranderingen tussen twee verkiezin-
gen of op veranderingen in de laatste weken voor die verkiezingen. 
Er bestaan verschillende ideeën over de structuur van de kiezersmarkt en het partij-
stelsel: het is beschreven als een free-for-all battle van allen tegen allen, als een een-
dimensionaal links-rechts model, als een ideologische driehoek, en als een sinds 
Fortuyn fundamenteel getransformeerd systeem. Minstens zo interessant zijn de 
meer concrete opvattingen over welke partijen direct met elkaar zouden concurreren 
om dezelfde kiezers. Een veelgehoorde stelling is bijvoorbeeld dat de PVV en de 
PvdA electorale rivalen zouden zijn; beide partijen lijken overtuigd dat de PVV voor 
een fors deel bestaat uit teleurgestelde PvdA-kiezers. Maar wat is nu eigenlijk waar 
van deze interpretaties en assumpties?
Wij kunnen direct onderzoek doen naar de electorale concurrentie op de Nederland-
se kiezersmarkt door gebruik te maken van de uitvoerige panelgegevens van het 
1Vandaag Opiniepanel, dat 53 peilingen en 54.763 respondenten omvat. Wij gaan na 
of er systematische patronen schuilen achter de veranderende stemintenties van 
Nederlandse burgers. Onze centrale onderzoeksvragen luiden: In welke mate en hoe 
worden de veranderingen in stemintenties gestructureerd door politiek-ideologische 
dimensies? Welke partijen concurreren met elkaar om de gunst van de kiezer? En in 
hoeverre is het Nederlandse electoraat gesegmenteerd?
Door deze onderzoeksvragen te beantwoorden, kunnen we conclusies trekken over 
(1) de strategische uitdagingen waar politieke partijen voor staan, (2) de betekenis 
van de electorale volatiliteit (zijn kiezers wispelturig of geëmancipeerd?), en (3) de 
staat van de Nederlandse democratie.

2.	  Theorie en hypothesen

2.1.  	De kiezersmarkt onderzocht

Wetenschappers hebben de electorale concurrentie in Nederland uitvoerig onder-
zocht, en gebruik gemaakt van verschillende benaderingen: multivariate analyses, 
sympathiescores, zelfgerapporteerde waarschijnlijkheden om ooit van partij te swit-
chen etc. Al deze analyses geven inzicht in de waarschijnlijkheid dat kiezers tussen 
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specifieke partijen zullen veranderen - en daarmee de potentiële electorale concur-
rentie - maar meten niet direct hoe groot de electorale concurrentie feitelijk is. Om 
de marktvergelijking verder door de trekken: wie Apple een sympathiek merk vindt, 
hoeft daarmee nog niet te overwegen ooit een product van Apple te kopen. En wie 
tot dezelfde leeftijdsgroep of sekse behoort als de gemiddelde Nokia-gebruiker, 
hoeft daarmee niet te overwegen zelf een Nokia aan te schaffen. 
Om de concurrentie tussen partijen direct in kaart te brengen, richten we ons op de 
wederzijdse uitwisseling van kiezers. We onderzoeken op welke politieke partijen de 
kiezers zich achtereenvolgens voornemen te stemmen. Dergelijke verschuivingen 
van stemintenties kunnen verschillende oorzaken hebben. Kiezers veranderen van 
stemintentie in reactie op veranderende omstandigheden, vanuit zowel de aanbod-
zijde (nieuwe aanbieders/partijen op de markt, veranderende producten als beleids-
voorstellen of politiek leiders) als de vraagzijde (veranderende voorkeuren van 
kiezers, met name als deze niet diepgeworteld zijn).
Er bestaat in Nederland weliswaar onderzoek waarbij deze kiezersbewegingen partij 
A naar partij B door de tijd heen direct zijn onderzocht, maar dit moest zich nood-
gedwongen beperken tot veranderingen tussen twee verkiezingen, of veranderingen 
in de aanloop naar verkiezingen. Er bestaat geen onderzoek waarbij alle kiezersbe-
wegingen gedurende een gehele electorale cyclus zijn onderzocht. De gegevens uit 
het 1Vandaag Opiniepanel stellen ons daartoe in staat.2

2.2.	 Een gesegmenteerde markt? Vier ideaaltypes

Ten tijde van de verzuiling heeft Nederland decennia lang nauwelijks enige electo-
rale concurrentie van betekenis meegemaakt. Kiezers veranderden nauwelijks van 
partij, en de verkiezingsuitslagen waren erg stabiel. Dat is de laatste decennia wel 
veranderd. De verkiezingsuitslagen zijn volatieler dan ooit (Mair, 2008), en partijen 
moeten daardoor heviger de strijd om de kiezersgunst aangaan.
Maar hoe ziet die strijd eruit? Volatiliteit kan erop wijzen dat kiezers zo wispelturig 
zijn dat ze als stuifzand met elke wind meewaaien, zoals socioloog Kees Schuyt 
beweerde. Als dat zo is, zijn alle partijen tegelijk met elkaar in concurrentie in een 
free-for-all battle. Maar de toegenomen volatiliteit kan ook betekenen dat kiezers 
simpelweg begonnen zijn te kiezen (Rose & McAllister, 1986; Thomassen, 2010). In 
dat geval zullen de geëmancipeerde kiezers zich laten sturen door gefundeerde voor-
keuren; de kiezersmarkt zou gestructureerd blijven door politiek-ideologische 
dimensies. Maar welke dan?

2.2.1.	Onthechting
Als kiezers stuifzand zijn, en zich hebben losgemaakt van partijen en van enige ideo-
logische consistentie, zouden we geen structuur verwachten in de bewegingen die 
kiezers maken door het partijstelsel. Kiezers zouden op idiosyncratische wijze hun 
steun geven of onthouden aan partijen. Wanneer we op zoek gaan naar onderliggen-
de dimensies in de veranderingen, zouden we geen systematische patronen hierin 
aantreffen – als we überhaupt al tot empirisch bewijs voor het bestaan van dergelijke 
dimensies komen. Immers, in dit perspectief zouden er geen ideologische patronen 
zijn in de kiezersstromen.
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2.2.2.	Links-rechts
Als de Nederlandse kiezers zich wel laten leiden door ideologie, blijft de vraag welke 
dat dan is. Nederlandse politicologen hebben drie modellen onderscheiden. De 
eerste is het links-rechts model.
De links-rechts dimensie wordt vaak beschouwd als een ‘super issue’ dat allerlei eco-
nomische, sociale en ethische thema’s omvat (Laver and Budge, 1992), waaronder 
zelfs thema’s als kernenergie, abortus en veiligheid (Van der Brug, 1997). Het is een 
dimensie die burgers gebruiken om invulling te geven aan politieke discussies (Van 
der Eijk & Niemöller, 1983). “When the citizen speaks, he may have many things to 
say. But when he is coerced into casting a (…) vote, he may well have to (…) vote for 
the party (…) perceived as closest on the left-right spectrum” (Sartori, 1976:338). 
Als de links-rechts dimensie ook tussen 2007 en 2010 nog domineert, zouden we 
verwachten dat kiezers sterker zouden switchen tussen partijen naarmate zij dichter 
bij elkaar staan op die ene onderliggende dimensie 

2.2.3.	De ideologische driehoek
Verschillende politicologen hebben beweerd dat er naast een sociaaleconomische 
ook een ethische of religieuze dimensie het Nederlandse partijstelsel en het kiesge-
drag van burgers structureert. De Nederlandse partijen verhouden zich tot elkaar in 
een ideologische driehoek (De Beus et al., 1989): er zijn links-seculiere (sociaalde-
mocratische) partijen, rechts-seculiere (liberale) partijen, en confessionele (christen-
democratische) partijen. Ook op kiezersniveau zouden we deze configuratie terug-
zien: partijen concurreren vooral binnen de eigen partijfamilie om de kiezersgunst 
(Irwin & Van Holsteyn, 1989), hoewel kiezers zich steeds minder zouden laten 
binden aan met name het confessionele blok (Irwin & Van Holsteyn, 2008). Ofschoon 
de ideologische driehoek nog altijd 25% van het kiesgedrag verklaart (Aarts & Tho-
massen, 2008), is de relevantie van het model in elk geval op eliteniveau sterk afgeno-
men (Pellikaan et al., 2007) mede doordat ook het CDA minder nadruk legt op ethi-
sche kwesties.
Als we bewijs verwachten voor de ideologische driehoek, zouden we drie clusters 
van partijen moeten terugzien: een cluster op links (SP, PvdA, GroenLinks), een 
cluster op rechts (D66, VVD), en een cluster van confessionele partijen (CDA, CU, 
SGP). De meeste veranderingen in stemintenties zouden plaatsvinden binnen deze 
drie clusters. Overigens is onduidelijk hoe de nieuwe, populistische partijen (PVV en 
TON) in dit model zouden passen.

2.2.4.	De erfenis van Fortuyn
In het afgelopen decennium hebben meerdere politicologen de conclusie getrokken 
dat de Fortuyn-revolte van 2002 de structuur van het Nederlandse partijstelsel sterk 
heeft veranderd. Pim Fortuyn wist een grote schare kiezers achter zich te krijgen 
door hen te mobiliseren op het thema van immigratie (Van der Brug, 2003). Hoewel 
immigratie en integratie al sinds 1994 erg belangrijk werden geacht door de kiezers 
(Aarts & Thomassen, 2008), duurde het tot 2002 voordat de gevestigde partijen zich 
gedwongen voelden zich te herpositioneren op dat thema (Pellikaan et al, 2007). 
Hierdoor ontstond de sociaal-culturele dimensie, naast de nog immer relevante soci-
aaleconomische dimensie (Pellikaan et al., 2007; Aarts & Thomassen, 2008; Irwin & 
Van Holsteyn, 2008; Kriesi et al., 2008; Van der Brug & Van Spanje, 2009). Ook na 
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2002 zijn sociaal-culturele thema’s als multiculturalisme belangrijk gebleven voor 
kiezers (Aarts & Thomassen, 2008; Van der Brug & Van Spanje, 2009). 
Als dit model opgaat, wordt de kiezersmarkt gestructureerd door twee dimensies 
(sociaaleconomisch en sociaal-cultureel). Er zou nauwelijks uitwisseling zijn van 
kiezers die staatsinterventie in de economie steunen (PvdA, SP, GL) en kiezers die 
juist voor meer marktwerking zijn (VVD en in mindere mate CDA). Ook zouden 
aanhangers van de multiculturele samenleving (D66, GroenLinks en in mindere 
mate PvdA) nauwelijks overstappen van of naar partijen die een monocultureel 
ideaal uitdragen (PVV, TON en in mindere mate VVD). 

3.	  Gegevens en methoden

3.1.	 Het 1Vandaag Opiniepanel (1VOP)

We brengen de Nederlandse kiezersmarkt in kaart met de gegevens van het 1Vandaag 
Opiniepanel (1VOP). Dit onderzoek omvat informatie over de stemintentie van 
Nederlandse kiezers in 53 peilingen tussen 3 januari 2007 (ruim een maand na de 
Tweede-Kamerverkiezingen van november 2006) en 10 juni 2010 (een dag na de Twee-
de-Kamerverkiezingen van 2010). In elk van deze 53 peilingen werd aan dezelfde 
kiezers de vraag voorgelegd op welke partij zij zouden willen stemmen. Doordat het 
1VOP de hele periode tussen twee verkiezingen beslaat, kunnen we de kiezersmarkt 
in deze periode beschrijven door alle individuele kiezersbewegingen na te lopen.
We hebben de steekproef beperkt tot kiezers van kiesgerechtigde leeftijd3,  die aan 
minstens twee peilingen hebben deelgenomen. Hierdoor houden we 54.763 respon-
denten over. De helft van hen heeft deelgenomen aan minstens 15 opiniepeilingen4, 
52% van de respondenten veranderde minstens één keer inhoudelijk van steminten-
tie5, en gemiddeld genomen noemden zij 2.7 verschillende politieke partijen.6

3.2.	 Het probleem van zelfselectie

Deelnemers aan het 1VOP hebben zichzelf daartoe aangemeld. Vervolgens werden 
deze deelnemers (tot een eventuele afmelding) uitgenodigd deel te nemen aan de ver-
schillende peilingen via een e-mail. De zelfselectie en de digitale surveys leiden tot 
een aantal complicaties in ons onderzoek.
De eerste is dat we geen bewijs hebben dat het elke keer dezelfde mensen zijn die 
reageren op de e-mail. E-mailadressen kunnen immers worden gedeeld door een 
groep, zoals met name wel geldt voor familie-accounts. Het is ongetwijfeld geen 
groot probleem, maar voor de zekerheid hebben we uitgezocht welke respondenten 
uit het 1VOP na verloop van tijd op een wat twijfelachtige manier veranderen in hun 
persoonskenmerken: respondenten die een ander geslacht, een lagere leeftijd of een 
lager hoogst behaald opleidingsniveau op tijdspunt t2 dan op tijdspunt t1. Deze 
groep kiezers, samen minder dan een half procent van ons panel, hebben we uit de 
analyses gehouden.
Een voornamer probleem is het probleem van zelfselectie. Noch het panel als geheel, 
nog de individuele peilingen binnen dat panel zijn met een aselecte steekproef 
gevormd – wat in principe een noodzakelijkheid is om te kunnen generaliseren naar 
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de gehele bevolking. Inderdaad zijn kiezers van PvdA, SP en PVV oververtegen-
woordigd in de 1VOP, en vooral die van het CDA ondervertegenwoordigd. 
Toch maakt dit probleem weinig uit voor de conclusies in ons onderzoek, en wel om 
verschillende redenen. Wij richten ons immers op systematische patronen in de ver-
schuivingen van kiezers tussen politieke partijen. Hoewel het aantal kiezers per 
partij niet representatief is, is er geen reden om aan te nemen dat ook de richting van 
de veranderingen, oftewel de structuren van de kiezersmarkt, een systematische 
afwijking hebben. Hoogstens onderschatten we de mate waarin kiezers van partij 
veranderen, vanwege de stabiliserende werking van het regelmatig deelnemen aan 
een dergelijk onderzoek. Aanvullende analyses bevestigen dat de richting van de ver-
anderingen in het 1VOP niet van de rest van het land afwijkt. Zo konden we na 
weging van de respondenten voor de verkiezingsuitslag van 2006 de uitkomsten van 
de verkiezingen van 2010 uitstekend voorspellen (met een Pearsons correlatie van 
0,98).

3.3.	 Variabelen: stemintenties en feitelijk uitgebrachte stemmen

We brengen de kiezersmarkt in kaart via het (gerapporteerde) stemgedrag van res-
pondenten tijdens de verkiezingen van 2006 en 2010, en de stemintenties die zij 
hadden tussen deze verkiezingen in. De stemintenties werden gepeild met de vraag: 
Als er vandaag Tweede Kamerverkiezingen zouden zijn, op welke partij zou u dan 
stemmen? De antwoordcategorieën op deze vraag omvatten alle relevante partijen 
op dat moment, naast opties voor overige partijen, niet stemmen, blanco stemmen, 
en weet niet/wil niet zeggen).7 
We hebben aan de hand van deze vraag twee sets van nieuwe variabelen aangemaakt: 
(1) dichotome variabelen voor elke partij die aangeven of de respondent tijdens deze 
periode op zijn minst één keer had overwogen op die partij te stemmen; en (2) con-
tinue variabelen voor elke partij die de relatieve frequentie vastleggen waarmee res-
pondenten deze partij hebben genoemd (ten opzichte van het totale aantal). Omdat 
deze twee typen variabelen tot dezelfde conclusies leidden, laten we hieronder 
slechts de dichotome variabelen zien. We doen eerst wat beschrijvende analyses om 
daarna toe te werken naar een enkele kaart van de Nederlandse kiezersmarkt.

4.	 Resultaten

4.1.	 Verschuivingen in de verkiezingsuitslagen van 2006 en 2010

Eerst kijken we alleen naar de twee verkiezingsuitslagen. Op basis van de zetelverde-
ling in de officiële uitslag zou men allicht kunnen veronderstellen dat de verliezende 
partijen (CDA, PvdA en SP) in 2010 direct kiezers hebben verloren aan de winnaars 
(PVV, VVD en D66). Maar dat is wat al te eenvoudig. Tabel 1 laat preciezer zien waar 
de kiezers van 2006 in 2010 op hebben gestemd. 
De grijze vakjes op de diagonaal van tabel 1 beschrijven de mate waarin kiezers 
loyaal zijn gebleven aan hun eigen partij. Het mag geen verbazing wekken, dat par-
tijen die in 2010 zijn gegroeid meer van hun eerdere kiezers van 2006 aan zich wisten 
te binden dan partijen die in 2010 zetels verloren. De meest loyale kiezers waren in  
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Tabel 1. Veranderd stemgedrag in de verkiezingen van 2006 en 2010.
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2010 de kiezers van de PVV, die maar liefst 82% van de kiezers uit 2006 wist vast te 
houden. Van de grote partijen waren de kiezers van de SP het minst loyaal: slechts 
43% stemde op dezelfde partij in 2010 als in 2006. We moeten wat voorzichtiger zijn 
in onze conclusies over de kleinere partijen, omdat daarvan minder kiezers in ons 
onderzoek zitten. Evenwel zien we dat de kiezers van de SGP inderdaad loyaal zijn, 
waar de ChristenUnie en de Partij voor de Dieren in 2010 een minder stabiele ach-
terban hadden.
Buiten de diagonaal zien we de verschuivingen van kiezers tussen partijen. De meeste 
veranderingen vinden plaats binnen een paar blokken van partijen. Aan de rechter-
kant stemden veel kiezers van het CDA uit 2006 in 2010 op de VVD (21%) of op de 
PVV (10%). De PVV ontving 16% van de VVD-kiezers uit 2006. Feitelijk betekent 
dit dat de PVV in 2010 nagenoeg evenveel zetels heeft afgesnoept van het CDA als 
van de VVD, namelijk 4 of 5. Overigens heeft de PVV zelf in 2010 een aantal eerdere 
kiezers verloren aan de VVD (12%). Aan de linkerkant wordt een duidelijke tandem 
gevormd door GroenLinks en de PvdA: de partijen wisselen veel kiezers uit. Tussen 
de twee blokken in bevinden zich D66 (die kiezers ontving van zowel GroenLinks/
PvdA als van VVD/CDA, maar niet van de PVV) en de SP (die kiezers uitruilde met 
GL/PvdA en met de PVV).
Opvallend is bovendien dat de uitruil van kiezers tussen de traditionele centrumpar-
tijen PvdA en CDA uitermate klein is. En ook de PvdA en de PVV hebben weinig 
kiezers uitgewisseld.

4.2.	 Stemintenties en feitelijk stemgedrag

De bovenstaande gegevens over twee verkiezingen bieden nog slechts een eerste 
oppervlakkige indruk van de kiezersstromen tussen 2006 en 2010. Daarom kijken 
we nu naar de beweeglijkheid van kiezers in de gehele periode tussen 2006 en 2010. 
Tussen de verkiezingen door was die beweeglijkheid soms zelfs nog groter dan de 
feitelijke verkiezingsuitslag.
Tabel 2 beschrijft het percentage respondenten dat de intentie had om op elk van de 
elf partijen te stemmen in minstens een van de 52 opiniepeilingen tussen de verkie-
zingen 2006 en 2010, uitgesplitst naar hun feitelijke stem in de verkiezingen van 
2010. Dezelfde twee partijblokken komen naar voren als hierboven. Aan de ene 
hand is er het blok van CDA, VVD en PVV, aan de andere kant het blok van PvdA 
en GroenLinks. Tussen deze twee blokken vindt bijna geen uitwisseling plaats van 
kiezers. In andere woorden, de partijen concurreren nauwelijks om dezelfde kiezers.
D66 en de (meer naar het linkerblok neigende) SP fungeren als de verbinding tussen 
de twee blokken. De uiteindelijke kiezers van D66 hadden in de voorgaande jaren 
overwogen te stemmen voor de VVD (20%), de PvdA (19%), de SP (13%) en Groen-
Links (12%). De SP-kiezers hadden eerder D66 (20%), de PVV, de PvdA (beide 
18%), en GroenLinks (16%) genoemd. 
Bepaalde kiezersbewegingen verdienen meer aandacht. Zo heeft maar liefst 42% van 
de VVD-kiezers uit 2010 in de voorgaande jaren overwogen om op de PVV te 
stemmen. Dit is een heel groot potentieel voor de PVV, zeker gezien de grote aantal-
len VVD-kiezers die bij de Tweede-Kamerverkiezingen daadwerkelijk de overstap 
hebben gemaakt (zie daarvoor opnieuw tabel 1). Bovendien heeft van de uiteindelij-
ke PVV-kiezers ‘slechts’ 20% de VVD overwogen. De partij van Rita Verdonk, Trots 
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Tabel 2. Stemintenties sinds 2007 en de uiteindelijke stem in 2010.
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op Nederland, verloor haar momentum al snel na de oprichting. Toch was de partij 
tussen 2007 en 2010 genoemd door veel VVD-kiezers (30%) en PVV-kiezers (32%). 
In het linkerblok zien we ondertussen dat ook de uiteindelijke PvdA-kiezers niet erg 
honkvast waren geweest. Niet minder dan 37% van de PvdA’ers uit 2010 had in de 
voorgaande jaren D66 genoemd, en 32% van hen had in de voorgaande jaren over-
wogen om op de SP te stemmen. 
De meeste partijen hebben weinig directe concurrenten (meestal twee of drie): par-
tijen van wie zij kiezers winnen of aan wie zij verliezen. Het gevolg daarvan is dat 
veel cellen in tabel 2 nagenoeg leeg zijn. Ook deze zeer kleine kiezersstromen zijn 
intrigerend. Zo is er nauwelijks uitwisseling tussen de PvdA enerzijds en de CDA en 
de PVV anderzijds. Slechts 6% van de CDA’ers van 2010 heeft tussen 2007 en 2010 
overwogen om op de PvdA te stemmen, waarmee die partij slechts het zesde alterna-
tief was voor de PvdA. Omgedraaid overwoog slechts 4% van de PvdA’ers in deze 
periode om op het CDA te stemmen, in grootte het achtste alternatief. Van de PvdA-
kiezers was de PVV het vierde alternatief (9%), voor de PVV-kiezers was de PvdA 
het zesde alternatief (5%). 
Tabel 2 laat nog iets opmerkelijks zien. Geen van de percentages op de diagonaal is 
100%. Dit betekent dat alle partijen op het laatste moment nog een aantal kiezers 
hebben getrokken die eerder nooit hadden overwogen om op hen te stemmen. Dit 
zijn enerzijds zwevende kiezers (die voorheen veelvuldig ‘weet niet’ hadden geant-
woord), en anderzijds kiezers die op het allerlaatste moment toch van partij wissel-
den (zoals we met name terugvonden in de wederzijdse bewegingen tussen de PvdA 
en de SP).

4.3.	 Een dynamischer analyse

In figuren 1a-1c beschrijven we de kiezersbewegingen in vier periodes. De eerste 
periode loopt van de verkiezingen van november 2006 tot grofweg een half jaar na 
het aantreden van het kabinet Balkenende IV. De tweede periode eindigt vervolgens 
vlak voor de bankencrisis uitbrak in de nazomer van 2008. De derde periode loopt 
van de bankencrisis tot de val van het kabinet Balkenende IV. De vierde en laatste 
periode betreft de nasleep daarvan en de campagnetijd tot de verkiezingen van juni 
2010. 
De pijlen in de figuren beschrijven voor de negen grootste partijen het percentage 
kiezers uit elke periode die in de volgende de intentie had om te stemmen op een 
andere partij. Opnieuw zien we twee blokken van partijen opdoemen, die slechts 
worden verbonden door D66 (hoewel deze geen uitruil heeft met de PVV). Het 
CDA lijkt wat geïsoleerd in de figuren: hoewel haar electorale steun tussen 2007 en 
2010 continu afnam, zien we dat in de figuren niet terug omdat de afname naar elk 
van deze partijen meestal wat onder de grens van 15% bleef. Ook de uitstroom van 
kiezers van de SP naar de PVV bleef net onder die grens.
Maar hoewel de structuur van de kiezersmarkt tussen 2006 en 2010 tamelijk constant 
bleef (dezelfde partijen bleven met elkaar in concurrentie om de kiezersgunst), was 
de richting van de kiezersstromen aan veranderingen onderhevig. In eerste instantie 
trok D66 veel kiezers aan vanuit de PvdA en de VVD, maar in het laatste half jaar 
verloor ze deze weer voor een deel. De PvdA zat eerst electoraal in de mangel tussen 
de linkse SP en de libertaire D66, maar wist na de val van het kabinet in februari 2010 
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en na de benoeming van Job Cohen als nieuwe partijleider de kiezers van beide 
kanten weer te herwinnen. In het rechterblok speelde Trots op Nederland een lei-
dende en dynamische rol. TON won in eerste instantie flink van de VVD (44%) en 
van de PVV (niet minder dan 57%). Maar na de economische crisis – en vooral na de 
interne ruzies binnen de partij van Rita Verdonk - verloor TON weer flink, met 
name aan de PVV (65%). Uiteindelijk profiteerde ook de VVD van de electorale 
neergang van TON, na een campagne waarin die partij consequent inzette op een 
economisch profiel. 

1a. Veranderingen van periode 1 naar periode 2 	 1b. Veranderingen van periode 2 naar periode 3

 

1c. Veranderingen van periode 3 naar periode 4

1	 Periode 1: januari 2007 – oktober 2007; Periode 2: november 2007 – juli 2008; Periode 3: oktober 2008 
– februari 2010; Periode 4: februari 2010 – juni 2010

2	 De grote zwarte pijlen geven kiezersstromen aan van groter dan 40% van de verzendende partij uit 
de voorgaande periode. De middelgrote zwarte pijlen geven kiezersstromen aan van 20%-40%. De 
kleinere, grijze pijlen beschrijven kiezersstromen van 15%-20%.

Figuren 1a-1c. Kiezersstromen van periode tot periode. 
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4.4.	 De kiezersmarkt in kaart gebracht

Tot slot maken we een grafische representatie van de Nederlandse kiezersmarkt in de 
gehele periode tussen de twee afgelopen Tweede-Kamerverkiezingen. We maken 
gebruik van een multidimensionale ontvouwingstechniek8. Ontvouwingstechnieken 
zijn bij uitstek geschikt om dimensionele analyses uit te voeren op zogeheten prefe­
rential choice data (Van Schuur, 1993). We maken in dit hoofdstuk gebruik van een 
multidimensionale toepassing van het ontvouwingsmodel, dat geschikt is gemaakt 
voor multinomiale count data door Martin Elff (Universiteit van Essex). In de kern 
poogt ontvouwingsanalyse subjecten (in dit geval de individuele kiezers/responden-
ten) en stimuli (de partijen/variabelen) in een enkel grafisch model te positioneren. 
De uitkomst kan worden geïnterpreteerd als een plattegrond van de Nederlandse 
kiezersmarkt. Hoe sterker de overlap in stemintenties, hoe dichter bij elkaar de par-
tijen worden gepositioneerd. Vice versa, hoe minder partijen met elkaar kiezers uit-
wisselen, hoe minder zij met elkaar concurreren, en hoe verder zij van elkaar worden 
geplaatst. En hoe exclusiever kiezers een voorkeur hebben voor een politieke partij, 
hoe dichter bij die partij zij worden geplaatst.

Een inductieve toets laat zien dat een tweedimensionaal model het beste past op de 
data, althans beter dan het eendimensionale en het driedimensionale model: het biedt 
een optimale balans tussen inzicht in algemene patronen (zo min mogelijk dimen-
sies) en de wens niet te veel detailinformatie te verliezen. In een model met één enkele 
overkoepelende (links-rechts) dimensie trad blijkens de verklaringskracht teveel 
informatieverlies op.
Het tweedimensionale model in figuur 2 toont zowel de partijposities als de posities 
van kiezers op de Nederlandse kiezersmarkt. De dichtheid van kiezers wordt weer-
gegeven met de opeenvolgende hoogtelijnen. Hoe hoger de lijn, hoe meer kiezers 
zich daarbinnen bevinden. De figuur bevestigt bijvoorbeeld dat de PvdA en de PVV 
strijden om zeer verschillende segmenten van de kiezersmarkt: de partijen liggen 
immers ver uit elkaar. Het duidelijkst is het ‘linkerblok’ van PvdA, GroenLinks en 
de SP. De partijen in het ‘rechterblok’ liggen wat verder uit elkaar (vooral omdat de 
kiezers daar minder vaak heen en weer hebben bewogen dan op links). D66 functio-
neert inderdaad als de spil op de kiezersmarkt; de ChristenUnie is eenvoudig te klein 
gebleven voor die rol.
We kunnen figuur 2 ook gebruiken om de meer fundamentele ideologische structu-
ren van de kiezersmarkt te onderzoeken. Hiertoe hebben we de assen in het figuur 
zo geroteerd, dat de SP in de linkerhelft van het figuur is weergegeven en de PVV aan 
de onderkant. Hoewel de assen in het figuur niet noodzakelijkerwijs een inhoude-
lijke betekenis hebben, vereenvoudigt dit de interpretatie. We zien twee interpreteer-
bare ideologische dimensies. De eerste dimensie heeft SP/PvdA en CDA/VVD op 
de meest extreme posities. Ook gegeven de positie van de andere partijen daartus-
senin vatten we deze dimensie op als een sociaaleconomische, die reikt van links 
(meer staatsinterventie) naar rechts (meer marktwerking). De tweede dimensie heeft 
de PVV aan het ene uiteinde en PvdA/D66 aan het andere. We interpreteren deze 
dimensie als een sociaal-culturele, die reikt van onder (monoculturalisme) naar 
boven (multiculturalisme).
Gegeven deze dimensies staan de middenpartijen (PvdA en CDA) nog altijd ver uit 
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elkaar. We benadrukken echter nogmaals dat het figuur een model is van kiezers, en 
de mate waarin de partijen in hun stemintenties overlappen. Blijkbaar is er een kloof 
tussen de PvdA en het CDA die dieper gaat dan we zouden hebben verwacht op 
basis van hun ideologische profiel. Mogelijk is deze het gevolg van de conflicten, 
rivaliteiten en negatieve campagnes tussen deze partijen sinds 2006 – zo stonden 
CDA-premier Jan Peter Balkenende en PvdA-leider Wouter Bos op gespannen voet 
met elkaar, en gold naar verluidt hetzelfde voor CDA-minister Maxime Verhagen en 
zijn ministeriegenoot PvdA-minister Bert Koenders. Mogelijk heeft de persoonlijke 
en polariserende retoriek van de campagnes in 2006 en 2010 (“u draait en u bent niet 
eerlijk”) doorgewerkt op het gedrag van de Nederlandse kiezer. Hoe dan ook: het 
politieke midden is leeg.

Multi-Dimensionele Ontvouwingsanalyse van politieke partijen en hun kiezers
N = 54.763

Figuur 2. De Nederlandse kiezersmarkt. 



224

5. 	 Conclusies

5.1.	 De Nederlandse kiezersmarkt

Onze analyses van de stemintenties van Nederlandse kiezers tussen de verkiezingen 
van 2006 en 2010 tonen dat de kiezersmarkt wordt gestructureerd door twee ideolo-
gische dimensies: een sociaaleconomische en een sociaal-culturele. Langs deze dimen-
sies zien we twee blokken van partijen die met elkaar concurreren om de kiezer: een 
linkerblok bestaande uit de PvdA, GroenLinks en de SP, en een wat losser rechter-
blok bestaande uit de VVD, het CDA, de PVV en TON. De kiezers lijken gesegmen-
teerd: tussen de blokken vindt nauwelijks uitwisseling plaats. Met name opvallend is 
de diepe electorale kloof tussen de traditionele middenpartijen PvdA en CDA. D66 
bevindt zich nagenoeg alleen in het midden van het partijstelsel, aangezien het grote 
groepen kiezers aantrekt uit (en verliest aan) beide partijblokken. 
Het tweedimensionale model bewijst dat de veranderingen die Nederlandse partijen 
in 2002 hebben doorgemaakt (zie o.a. Pellikaan et al., 2007), tussen 2006 en 2010 ook 
zichtbaar is op het niveau van de Nederlandse kiezers en hun gedrag. Dit veranderde 
partijstelsel is wellicht de belangrijkste politieke erfenis van Pim Fortuyn. 
Toch komen niet alle partijposities op de kiezersmarkt overeen met de partijposities 
volgens hun eigen partijprogramma’s: GroenLinks bevindt zich wat te veel in het 
midden, de PvdA is eigenlijk wat ambiguer over de multiculturele samenleving, en 
het CDA is over het algemeen minder uitgesproken economisch rechts dan de VVD. 
Om deze lichte verschuivingen te verklaren, moeten we onthouden dat het op de 
door ons beschreven kiezersmarkt allemaal draait om het gedrag van de kiezers, en 
daarmee om hun eigen percepties. Dat maakt ons model fundamenteel anders dan 
een analyse van partijprogramma’s (Pellikaan et al., 2007) of nieuwsberichten (Kriesi 
et al., 2008). Blijkbaar was voor linksere kiezers de VVD aantrekkelijker dan het 
CDA. En blijkbaar hadden kiezers weinig behoefte om van het CDA naar de PvdA 
te trekken (of vice versa), ondanks de betrekkelijke ideologische overeenkomsten 
tussen de twee.

5.2.	 Strategische uitdagingen voor politieke partijen

Verschillende partijen staan voor een electorale uitdaging. Zo heeft op links tussen 
2006 en 2010 een verschuiving plaatsgevonden, waarbij PvdA en GroenLinks verlo-
ren aan de meer libertaire D66 en wonnen uit de linksere SP. Ze bevinden zich beide 
in een moeilijke electorale positie tussen het libertarisme van D66 en het oud-linkse 
karakter van de SP. De PvdA en GroenLinks gaan op verschillende wijze om met dit 
spanningsveld. GroenLinks lijkt in te zetten op een liberalere koers en samenwer-
king met D66. Dit zou echter een erg riskante strategie zijn. Een verschuiving naar 
het midden zal GroenLinks nauwelijks nog doen onderscheiden van D66, maar wel 
een aanzienlijk, links deel van haar aanhang van zich kunnen doen vervreemden. De 
PvdA zal als brede volkspartij proberen om zowel de linkse kiezers als die uit het 
midden aan zich te binden. De roep om samenwerking op links is voor de PvdA 
daarom slechts verkoopbaar als dat leidt tot een coalitie van de SP tot D66; een 
andere is electorale zelfmoord. Overigens zijn voor de PvdA nauwelijks zetels te 
winnen bij de PVV. Het idee dat de PVV bestaat uit teleurgestelde PvdA’ers moet 
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worden afgedaan als een mythe: de PVV trekt vooral kiezers die worden aangespro-
ken door haar anti-linkse retoriek, en in elk geval nauwelijks overwegen om op de 
PvdA te stemmen.
Aan de rechterkant staat het CDA het duidelijkst voor een uitdaging. Het CDA 
moet zich herbezinnen op de rol die het wil spelen. Hoewel is gesuggereerd dat het 
CDA pas in 2010 een zwenk naar rechts maakte, is de aanhang van het CDA zeker 
al sinds 2006 en waarschijnlijk al sinds 2003 rechts. Een linksere koers heropent het 
electorale midden wellicht, zij het dat linkse kiezers niet makkelijk over de streep te 
krijgen zullen zijn. Bovendien laten de vele – aan rechts – verloren kiezers van voor 
2010 zich met die koers niet vanzelfsprekend terugwinnen.
Bij de PVV, D66 en de VVD maskeert de winst bij de afgelopen verkiezingen hun 
electorale onzekerheden. Toch zijn die er. De PVV heeft uiteindelijk haar kiezers uit 
2006 aan zich kunnen binden. Maar in 2007 en 2008 waren veel kiezers plots wegge-
lopen naar de nieuwe partij van Rita Verdonk. Zelfs onder de oude kiezers was er dus 
een grote bereidheid te partij in te ruilen voor een andere. De loyaliteit gaat niet diep. 
D66 voldoet aan het klassieke beeld van de partij: in de oppositie wint ze veel kiezers 
van zowel linkerzijde als rechterzijde, omdat ze een pragmatisch en gematigd alter-
natief biedt. Maar wanneer de partij beleidsmatig kleur moet bekennen, kan dat 
spanningen opleveren onder de eigen, diverse aanhang. De VVD, ten slotte, heeft 
fors gewonnen. Maar dat verbergt dat erg veel van de VVD-kiezers uit 2007 zijn ver-
trokken. Het electoraat van de VVD is verschoven: de partij verloor enkele zetels aan 
D66 en vooral aan de PVV, en kreeg daarvoor in de plaats nog meer zetels van het 
CDA. De VVD zit dus electoraal klem tussen maar liefst drie andere partijen. Voor-
alsnog heeft de partij het tij mee, mede door nadruk te leggen op haar economische 
profiel. Het blijft echter schipperen tussen de sociaalliberalen, christendemocraten 
en populisten.

5.3.	 Veranderlijke kiezers en de staat van de Nederlandse democratie

Al met al is er groeiende onzekerheid voor politieke partijen. Maar wat zegt dat over 
de staat van de Nederlandse democratie? De beweeglijkheid van kiezers is de laatste 
decennia sterk toegenomen (Mair, 2008). Deze beweeglijkheid wijst echter niet op 
wispelturigheid. Nederlandse kiezers zijn geen stuifzand, maar geëmancipeerd. 
Kiezers bewegen zich niet kriskras door het partijstelsel. In plaats daarvan is hun 
voorkeur voor een blok partijen erg constant, zelfs wanneer hun specifieke par-
tijkeuze aan veranderingen onderhevig is. 
Als er al een politieke crisis is, is het een crisis van de gevestigde partijen. Electorale 
steun is voor geen enkele partij nog vanzelfsprekend. Kiezers zijn begonnen te 
kiezen.

6.	 Implicaties voor marktonderzoek

In meer abstracte zin levert dit onderzoek enkele bijdragen aan het marktonderzoek. 
Ten eerste toont het onderzoek naar kiezersbewegingen de noodzaak om onderzoek 
naar verschuivingen in de markt op individueel niveau te onderzoeken in plaats van 
op geaggregeerd niveau. Niet alleen biedt dit veel genuanceerdere informatie, het 
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voorkomt ook een ecologische fout. Ten tweede benadrukt ons onderzoek, met 
name Figuur 2, dat de interpretatie van structurele dimensies in dit soort markton-
derzoek fundamenteel gaan over het perspectief van burgers. Vanuit dit perspectief 
moeten eventuele imperfecties in de inhoudelijke consistentie van de dimensies (in 
dit geval: de ideologie) worden verklaard. Ten slotte introduceert dit hoofdstuk een 
nieuwe inductieve ontvouwingsmethode voor multidimensionale doeleinden met 
multinomiale count data. Deze methode is uitermate geschikt om te verkennen 
welke dimensies de preferentiedata structureren, en om de complexiteit van databe-
standen optimaal te reduceren. Deze methode wordt binnenkort publiekelijk 
beschikbaar gemaakt op http://www.martin-elff.net/.

Noten

1	 Dit werk maakt deel uit van het onderzoeksprogramma ‘Adrift or adroit: On the sources of electoral 
volatility in the Netherlands, 2006-2010’ dat gefinancierd is door de Nederlandse Organisatie 
voor Wetenschappelijk Onderzoek (NWO). De geanonimiseerde gegevens in dit onderzoek zijn 
beschikbaar gesteld door het 1Vandaag Opiniepanel.

2	 Let wel: het gaat ons om stemintenties, niet slechts om feitelijk uitgebrachte stemmen tijdens 
verkiezingen.

3	 Doordat het 1VOP alleen leeftijdsgroepen heft gemeten, moesten we de jongste leeftijdsgroep (alle 
respondenten jonger dan 20 jaar toen zij voor het eerst aan 1VOP deelnamen) verwijderen. 

4	G emiddeld genomen nemen de respondenten deel aan 17,7 peilingen; slechts 6% neemt deel aan 40 
peilingen of meer.

5	 We negeren hier de kiezers die eerst een partij noemen en vervolgens niet weten of willen zeggen op 
wie zij zullen stemmen.

6	 Veranderlijkheid is onmiskenbaar gerelateerd aan het aantal peilingen waaraan men deelneemt (r=0.42, 
p<0.01). Tegelijkertijd is de stabiliteit van stemintenties geen artefact dat wordt veroorzaakt door 
onregelmatige deelname: De effecten in ons onderzoek worden niet inhoudelijk beïnvloed door de 
groep frequente en/of infrequente deelnemers.

7	 Dat zijn CDA, PvdA, SP, VVD, PVV, GroenLinks, ChristenUnie, D66, Partij voor de Dieren, SGP, 
en Trots op Nederland (TON). TON werd direct na de oprichting in november 2007 opgenomen in 
de opiniepeilingen. 

8	 De procedure neemt in overweging dat elke respondent (i) ni keer is ondervraagd over zijn of haar 
voorkeuren voor een of meer partijen (m), waardoor het aantal keren yij dat respondent i een intentie 
rapporteerde om te stemmen voor partij j de observatie is van een multidimensionale random variabele 
met denominator ni en een cell probability vector (π1, ..., πm). Zie voor een gedetailleerde beschrijving 
binnenkort http://www.martin-elff.net/ of Van der Meer et al. (under review).
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Summaries
1. Employees take the customer’s perspective before responding
The number of weblog (blog) posts that expose company trust violations has increased dramatical-
ly. In response, some companies engage in direct dialogue with bloggers, which requires employees 
not to simply forward complaints to a public relations or web care department, but to take the cus-
tomer’s perspective before responding. Narrative transportation, or the extent to which employees 
mentally enter the world evoked by a customer’s story, affects their inclination to assume owner-
ship of a trust violation. Through Attention Bias Modification Treatment (ABMT) branch manag-
ers of a global Fortune 100 banking group receive a self-sufficient or empathic perspective. The 
results indicate that transportation mediates the effect of perspective taking on acknowledgment of 
responsibility and willingness to respond. Participants with a self-sufficient perspective neither 
acknowledge responsibility nor want to respond. However, participants treated with an empathic 
perspective take responsibility for the customer’s case and respond to the trust violation. The effect 
strengthens when the employee perceives the customer’s financial vulnerability as high.

Keywords: Attention Bias Modification Treatment, empathy, sense of responsibility, social 
media, transportation

2. A human voice: the effect of reactive and proactive webcare on brand evaluations
Web 2.0 has empowered consumers to voice complaints with reduced costs, and to share these with 
a multitude of other consumers on the internet. As a public phenomenon, online complaints have a 
negative impact on consumers’ evaluations of brands that are under attack in online complaints. We 
examine whether, and if so, how and under which circumstances, brands can counter complaints as 
expressed in negative electronic word of mouth (NeWOM) by means of webcare—The act of 
engaging in online interactions with (complaining) consumers. Results from a representative con-
sumer survey demonstrate that consumers vary in the extent to which they desire webcare in 
response to their online complaints. In a follow-up experiment, webcare desirability appears to be 
a factor of importance in explaining brand evaluations after NeWOM exposure. Posting webcare, 
when it is either or not desired by the complainant (reactive vs. proactive webcare) can improve 
brand evaluations among consumers who have been exposed to NeWOM. This effect appears to be 
contingent on the context in which the NeWOM is embedded (i.e., consumer-generated vs. brand-
generated blog). Conversational human voice serves as an underlying mechanism for the differen-
tial effects of webcare strategy on brand evaluations across brand-generated and consumer-gener-
ated platforms. Brands can win over consumers, when they are able to communicate with a human 
voice in their webcare responses.    

Keywords: electronic word-of-mouth, webcare, context effects, human voice
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3. �Conscious and unconscious influence on behaviour and the consequences for marketing 
research

Recent developments in research show that unconscious processes direct behavior, while conscious 
processes affect behavior only indirectly. A model has been developed to depict the interaction 
between unconscious and conscious processes. Conscious processes are aimed at the development 
of the identity, norms, values, other schemata, and on communication with others. This has conse-
quences for what can be measured in a valid and reliable way in market research. To ask consumers 
about the motives of their (buying) behavior is not meaningful because of lack of reliable introspec-
tion. Questions about schemata of consumers (opinions, experiences, expectations, plans, associa-
tions, images, norms and values) and also observation of behavior remain meaningful. Additionally, 
physiological, neurological and implicit methods (implicit association test) can be used to assess 
unconscious processes and opinions. 

Keywords: consumer behavior, conscious, unconscious, market research, schema, script

4. Can you feel it? Advertising and measuring emotions in nonnative language
Advertising and measuring emotions is central to marketing. Under the influence of globalization 
it happens more and more that advertising and marketing research is done in a language other than 
the mother tongue of the consumer. This article shows that advertising in the second language has 
a weaker emotional impact than advertising in the mother tongue. This effect depends on the fre-
quency with which words have been experienced in native- versus second-language contexts. For 
managers, it is advisable to use the mother tongue when advertising emotions. In marketing 
research, using the second language leads to the "Anchor Contraction Effect" (ACE): consumers 
report more intense emotional experiences on response scales in a foreign language than on response 
scales in their native language. To eliminate ACE, marketing researchers can use emoticons.

Keywords: globalisation, bilingualism, emotions, brand management, international marketing 
research

5. Does it pay off to include households without internet in an internet panel?
This article investigates to what extent it is possible to improve the representativeness of an internet 
panel by including non-internet households. We study the LISS panel, managed by CentERdata, an 
internet panel of approximately 5000 households that is based on a probability sample. Non-internet 
households, households who had no internet access at the time of the sampling, are provided with 
cost-free equipment and an internet connection. In 2010 the LISS panel contains 545 non-internet 
households, approximately 10% of the total panel. The analyses reveal that older households, non-
western immigrants and one-person household are less likely to have internet access. Not only are 
these groups underrepresented in many online panels, but it is well possible that participants from 
these groups are not representative for the segment as a whole. It appears that the LISS panel attracts 
a representative group of non-internet households, with exception of very old households. Non-
internet households who participate in the panel show higher response rates on the individual ques-
tionnaires and have lower attrition rates. The complete LISS panel, with both internet and non-inter-
net households, is for all socio-demographic variables closer to the composition of the Dutch popu-
lation, than a panel based on internet households only. About half of the non-internet households 
start to use the internet. It mainly concerns simple applications such as e-mail and searching for infor-
mation. With that respect these households remain clearly different from internet households. 

Keywords: online-panels, panel representativeness, internet adoption
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6. �Professional respondents in online panels: a threat to data quality? 	
The NOPVO data reanalyzed

The largest share of online research consists of non-probability based web surveys. However, the 
combination of self-selection and incentives, both important characteristics of non-probability 
based web surveys, and the increased use of non-probability based Internet panels, led to a growing 
fear of the emergence of ‘professional’ respondents and the subsequent negative consequences for 
data quality. The focus of this study is to investigate whether professional respondents can be dis-
tinguished in online panels using latent class analysis and if they are indeed a threat to data quality. 
In our study, we analyzed a data set of the NOPVO (Nederlands Online Panel Vergelijkings 
Onderzoek) that includes 19 large online panels, which together capture 90% of the respondents in 
online market research in the Netherlands. Latent class analysis shows that the ‘professional’ 
respondent can indeed be distinguished; 17% of the respondents belong to the class of ‘profession-
als’. However, professional respondents appear to be no threat to data quality, since the small dif-
ferences in data quality found between respondent types disappear when controlling for socio-
demographic characteristics. 

Keywords: professional respondents, online panels, response styles, data quality, 
straight-lining

7. Online non-probability sampling: changing paradigms in market research
A marketeer does not need market research to find out whether ex-factory volumes are increasing 
or decreasing. He needs market research to find out what his position is on the overall market, who 
is benefiting/suffering on the basis of current developments and what is causing these develop-
ments.  All this in order to prepare to take adequate action. 

Taking this into account, it is acceptable to think constructively about the extent to which 
“non-probability river sampling” can be incorporated in the already impressive set of data gather-
ing methodologies available. Far more experiments and scientific research will be necessary before 
river recruitment will be able to claim its place. But it is inevitable that this will be the way forward. 
Cost-efficiency and the flexibility of river sampling in particular will boost its popularity when it 
comes to marketing decision-making in a transparent online world. This makes non-probability 
river sampling a future winner and as social scientists, we should not fight battles that we cannot 
win, but we should encourage users of river sampling based research data not to neglect the aspects 
of data quality. It is after all entirely in their own interest.

Keywords: online sampling, non probability sampling, Banner Recruitment, River Recruit-
ment, AAPOR
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8. Panel attrition: separating stayers, attriters and lurkers
Attrition is the process of respondents dropping out from a panel study. Errors resulting from attri-
tion decrease statistical power and can potentially bias estimates derived from survey data. 
Earlier studies into the determinants of attrition mostly make a distinction between respondents 
still in the survey, and those who attrited at any given wave of data collection. The difference 
between the two groups can then yield information on attrition bias and the causes of attrition. 
Additionally, survival or hazard-rate models can be used to study when attrition takes place.
In many panel surveys, the process of attrition is more subtle than being either in or out of the 
study. Respondents often miss out on one or more waves, but might return after that. They start off 
responding infrequently, but more often later in the course of the study. Using current analytical 
models, it is difficult to incorporate such response patterns in analyses of attrition.
This paper shows how to study attrition in a Latent Class framework. This allows the separation of 
different groups of respondents, that each follow a different and distinct process of attrition. Using 
background characteristics to further classify respondents, we show that respondents who loyally 
participate in every wave (stayers) are for example older and more conscientious than attriters, 
while infrequent respondents (lurkers) are younger and less educated. We conclude by showing 
how each class contributes to attrition bias on voting behavior, and discuss ways to use attrition 
models to improve the panel survey process 

Keywords: online panels, attrition, Latent Class Analysis, nonresponse bias

9. �Off or on the Shelf? An investigation to the antecedents of retailer adoption of new products

In addition to the traditionally investigated profit-drivers of retail adoption, such as gross margin, 
trade support, consumer marketing support, and product uniqueness, the authors investigate to 
what extent relatively underinvestigated variables, such as relationship variables and category vari-
ables, are potential antecedents of retailers’ new product adoption decisions. Based on a sample of 
392 new product adoption decisions by buyers of a Dutch food retailer, the authors provide evi-
dence that both relationship and category variables do matter in new product adoption decisions by 
retailers. They show a non-linear significant effect of relationship quality, and a significant positive 
effect of relationship length on a retailer’s new product adoption probability. Furthermore, the 
authors show that the more the new product cannibalizes on the store brand, the lower the prob-
ability that the retailer adopts the new product. Also, higher levels of expected category growth due 
to the new product introduction are associated with higher levels of retailer adoption probability. 
Finally, in contrast with all previous retail adoption studies, this study shows a significant, positive 
relation between the relative gross margin of the new product and the retailer adoption probability.

Keywords: adoption, innovation, retail, relationship marketing, store brands
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10. The bright side and dark side of embedded ties in business-to-business innovation
While the number and importance of joint innovation projects between suppliers and their custom-
ers continue to rise, the literature has yet to resolve a key question—do embedded ties with custom-
ers help or hurt supplier innovation? Drawing on both the tie strength and knowledge literatures, 
we theorize that embedded ties interact with supplier and customer innovation knowledge to influ-
ence supplier innovation. In a sample of 157 Dutch business-to-business innovation relationships, 
we observe that embedded ties weaken how much suppliers benefit from customer innovation 
knowledge due to worries about customer opportunism (the dark side of embedded ties). However, 
we uncover three moderating relationship and governance features that allow suppliers to over-
come these dark-side effects and even increase innovation (the bright side of embedded ties). 
Finally, although we predicted a bright-side effect, we find that embedded ties neither help nor hurt 
the supplier to leverage its own innovation knowledge in the relationship.

Keywords: embedded ties, knowledge, business-to-business partnerships, innovation

11. Why consumers buy socially responsible products
This article describes a study into reasons for Dutch consumers (not) to buy socially responsible 
products. The research consists of an extensive literature review, a qualitative study based on 25 
interviews with Dutch consumers and a quantitative study based on a questionnaire that was filled 
out by a large (n = 1030) and representative sample. The results show that the perceived social 
responsibility of a product, perceived costs (in time and money) and habit formation play an impor-
tant role. In this article, variables that correlate with these dimensions are elaborated on. Further-
more, the article shows that the power of socio-demographic variables and the variable ‘life-style’ 
in distinguishing buyers of socially responsible products from ‘non-buyers’ is rather limited.

Keywords: socially responsible products, fair trade, organic, consumer behaviour, buying 
behaviour

12. The relation between in-store marketing and actual sales data of sustainable brands
To stimulate sales of sustainable products, retailers need to know whether their in-store instru-
ments effectively influence their market shares. This study uses actual sales data and a multilevel 
modeling approach to describe the market shares of sustainable brands according to price level, 
price promotions, and shelf layout factors, while controlling for the customer base and competitive 
environment. As expected, a price premium compared with the leading brand in a category decreas-
es market share for sustainable brands, but the location on the shelf and the arrangement of the 
entire product category also influence market shares considerably. In particular, where literature 
has described conflicting findings for horizontal location on the shelf, in our study sustainable 
brands receive more market share when placed in the middle of the shelf space devoted to the cat-
egory, and eye level is the best vertical position. Higher market share is observed when the entire 
category is arranged by brand. This study therefore suggests that where sustainable brands are 
located on the shelf may be just as important, if not more than, how many facings they have.

Keywords: sustainable brands, shelflocation, price promotions, market shares, sales data
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13. Loose sand or emancipated citizens? Movements on the Dutch electoral market
Dutch elections are the most volatile of Western Europe. But are voters’ changes in vote intentions 
random, or are they structured by underlying ideological dimensions? This chapter discusses 
various theories on the ideological structure of the Dutch party system at the electoral level. 
We test these theories using the 1Vandaag Opinion Panel data set, which follows 54,763 respond-
ents in 53 waves between November 2006 and June 2010. We assess individuals’ changes in vote 
intentions, and analyse the structure in these changes. 
We reach several conclusions. The Dutch party system is structured by a socio-cultural dimension 
and a socio-economic dimension. Dutch voters are boundedly volatile: they tend to stick to either 
a block of traditionally left-wing parties (PvdA, SP, GL) or a block of right-wing parties (CDA, 
VVD, TON and PVV). D66 is the lynchpin between these blocks. Otherwise, there is an electoral 
gap in the traditionally crowded political centre. 

Keywords: party system, voters, volatility, voting behaviour, electoral competition 


