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Ten geleide

‘Kennis is geluk’ is de titel van een nieuw boek van Joost Zwagerman. En zo hopen wij u met 
ons nieuwe Jaarboek dat vol staat met kennis ook inderdaad gelukkig te maken. Dit jaar via 
een drietal sporen: het klassieke volledige boek dat voor u ligt, een samenvattend boekje met 
de kernboodschap van alle artikelen en alle afzonderlijke bijdragen digitaal via MOAweb. Met 
behulp van het samenvattende boekje kunt u een eerste selectie maken van voor u interessan-
te hoofdstukken en dan daarna het artikel in ons ‘prachtboek’ lezen of via de MOA-site 
downloaden. Er is voor ieder wat wils. Een verscheidenheid aan nieuwe ontwikkelingen komt 
aan bod. We beginnen met twee innovatieve methoden: een studie naar het effect van lichaams-
houdingen op koopgedrag en een studie naar de invloed van de inhoud van taalgebruik op 
andere consumenten. Weinigen beseffen dat lichaamshoudingen de meningen en keuzes van 
consumenten kunnen kleuren of sturen. Wij gaan er vrijwel altijd vanuit dat je brein je lichaam 
controleert. Maar het kan ook andersom: je lichaam beïnvloedt soms wat je denkt, voelt of 
wilt. ‘Embodied cognition’ wordt dat in de recente wetenschappelijke literatuur genoemd. 
Een voorbeeld: het buigen van de arm lokt toenaderingsmotivatie uit die ervoor zorgt dat 
mensen vaker kiezen voor onmiddellijke beloningen boven uitgestelde beloningen. De con-
clusie in het openingsartikel is dat het opwekken van bepaalde lichaamshoudingen leidt tot 
bepaald koopgedrag. Kortom het lichaam vervult niet louter een output functie, maar levert 
ook belangrijke input aan het brein. Ook in het tweede artikel een innovatie. We weten dat 
mond-tot-mond communicatie veel invloed heeft op keuzegedrag. Maar er is weinig onder-
zoek gedaan naar de vraag wat er wordt verteld en hoe consumenten hun ervaringen beschrij-
ven aan anderen. En het taalgebruik kan grote invloed hebben op de overreding van andere 
consumenten. Veel bedrijven volgen nu hoe hun klanten in sociale media, blogs en review sites 
over hun bedrijf of dienst rapporteren. Deze ‘opinion mining’ gebeurt nogal grofmazig. 
Analyse van het precieze taalgebruik en het onderscheid concreet versus abstract taalgebruik 
kan deze ‘mining’ verdiepen, zo betogen de auteurs.

Dan vier artikelen over het opbouwen en onderhouden van relaties met klanten. De Net Pro-
motor Score (NPS) is één van de meest omarmde concepten in het land van klanttevreden-
heidsonderzoek. Steeds meer bedrijven vragen hun klanten of ze het bedrijf zouden aanbeve-
len aan anderen. Daarom in ons boek aandacht voor die NPS, met name hoe we die score 
kunnen toekennen aan complete klantendatabases. In het artikel wordt een aantal marketing-
acties beschreven die zijn ontwikkeld en hebben plaatsgevonden op basis van het model. Door 
de vergrijzing is marketing in relatie tot oudere consumenten de laatste tijd steeds belangrijker 
geworden. Geconstateerd  is dat er een U-vormig verband is tussen leeftijd en het belang van 
merkwaarden, dat wil zeggen bij oud en jong een hoog belang en bij de middenleeftijd een 
lager belang. Wat is de diepere oorzaak van dit verband? Ouderen houden van merken om het 
wereldbeeld eenvoudig te kunnen houden. En dat zou ook heel goed voor jongeren kunnen 
gelden. Het uitbesteden van klantenservice wordt steeds populairder. Vooral in een tijd van 
recessie omdat dit als een kostenbesparende strategie wordt gezien. Wanneer zijn die uitbeste-
dingen succesvol? Door deze succesfactoren te identificeren hopen de auteurs managers te 
helpen bij het voorkomen van toekomstige dure fouten. Het vierde artikel in deze rubriek 
over klantrelaties betreft een segmentatie van een online klantendatabase van een grote retai-
ler. In totaal worden zeven bruikbare segmenten gevonden. 
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Over naar de rubriek communicatiekanalen tussen bedrijven en klanten. Communicatie staat 
centraal in de marketingstrategie. En daarbinnen volgen bedrijven een multi-channel aanpak. 
In de twee artikelen over dit onderwerp wordt aan bedrijven een aantal suggesties gedaan om 
een effectieve multi-channel strategie te formuleren en te volgen. In veel bedrijven zijn de 
diverse kanalen nog in silo’s georganiseerd zodat er ook nog wordt gedacht in afzonderlijke 
kanalen. Dit belemmert de ontwikkeling van een multi-channel strategie. Terwijl toch uit 
onderzoek blijkt dat consumenten verschillende kanalen gebruiken voor verschillende deel-
beslissingen als oriëntatie en aankoop. Een kanaalstrategie moet differentiatie en synergie als 
uitgangspunt hebben. In het eerste communicatie-artikel is aandacht voor navigatie- strate-
gieën die aangeven hoe consumenten hun weg vinden in het kanalenlandschap. In het tweede 
artikel over communicatie staat de vraag centraal voor welk type informatie gebruikt de con-
sument welk kanaal. In deze tweede bijdrage wordt ook het belang voor webcare geschetst. 
De auteurs zijn van mening dat webcare zich teveel richt op afraders en kritiek. In de visie van 
de auteurs zou webcare ook de aanraders goed kunnen gebruiken: het kapitaliseren op gun-
stige informatie op social media door deze te gebruiken als hefboom in een reclamecampagne.

De vierde afdeling in het boek betreft de basis van ons vak: steekproeven, dataverzameling en 
vragenlijsten. Het invullen van standaardvragenlijsten is niet altijd even leuk voor responden-
ten, met  alle negatieve gevolgen voor de datakwaliteit. De scrollmatrix blijkt een oplossing. 
In een mooi opgezet experiment wordt dit duidelijk aangetoond. Dus wees voorzichtig met 
de klassieke matrixaanpak! De scrollmatrix is overigens maar één manier om de respondent 
taak aantrekkelijker te maken en demotivatie bij respondenten te voorkomen. Een lage 
respons leidt niet altijd tot onbruikbare resultaten. Maar het is zeker niet de bedoeling met 
deze boodschap de marktonderzoeker in slaap te sussen. De boodschap van het artikel is dat 
marktonderzoekers niet alleen veel aandacht moeten besteden aan het verhogen van de 
respons maar ook aan de gevolgen van selectieve non-respons op hun resultaten. Onderzoe-
kers worden steeds creatiever. In de sequentiële mixed mode-aanpak wordt één respondent 
met verschillende methoden benaderd. Over dit onderwerp gaat het elfde artikel in dit Jaar-
boek. 

Over naar het kopen van maatschappelijk verantwoorde producten. Wie kopen nu dit soort 
producten? Boycotten (niet kopen van producten om politieke, ecologische of sociale reden) 
of buycotten (wel kopen van dit soort producten). In het eerste artikel wordt de invloed van 
de Big 5 persoonlijkheidskenmerken op ethisch consumentengedrag onderzocht. Conclusie: 
niet alleen demografische kenmerken hebben invloed maar ook persoonlijkheid doet ertoe. 
Vrijwel alle onderzoeken rond het kopen van milieuvriendelijke producten concentreren zich 
op consumenten. Tot nu toe is er weinig onderzoek dat retail managers helpt bij het vertalen 
van milieuvriendelijke strategieën naar de winkelvloer. Hoe kan worden bijgedragen aan de 
creatie van milieurentmeesterschap onder verkopers? En wat is het uiteindelijk effect daarvan 
op de prestaties van verkopers? Duidelijk wordt dat verkopers ook in het internettijdperk een 
cruciale rol spelen in het consumenten beslisproces.

We eindigen met een artikel over voorspelmodellen, en dat willen we uiteindelijk graag: de 
toekomst voorspellen.

Namens de redactie,
Fred Bronner
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I

Innovatieve onderzoekmethoden 
en nieuw inzicht in 
consumentengedrag
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1.	 Belichaamde bijziendheid

BRAM VAN DEN BERGH, JULIEN SCHMITT en LUK WARLOP

SAMENVATTING

Je brein controleert je lichaam. Onze hersenen beslissen iets en het lichaam voert uit. In sommige 
gevallen lijkt het echter ook andersom te kunnen. Het lijkt absurd, maar je lichaam beïnvloedt soms 
ook wat je denkt, voelt of wilt. Ons onderzoek toont aan dat simpele lichaamshoudingen je keuzes 
in een supermarkt kunnen beïnvloeden: Bepaalde armbewegingen zorgen voor een voorkeur voor 
onmiddellijke, kleine beloningen eerder dan voor grote, uitgestelde beloningen. De effecten zijn te 
verklaren door het opwekken van toenaderingsmotivatie: Door een levenslang leerproces zorgen 
bepaalde lichaamsbewegingen ervoor dat mensen op zoek gaan naar instant bevrediging. We 
bespreken de resultaten van één veldstudie en vijf experimentele studies en belichten de implicaties 
voor marktonderzoek.

Trefwoorden: intertemporele keuzes, belichaamde cognitie, toenaderingsmoti-
vatie, hedonische consumptie, beloning

1.	 INLEIDING: HET BREIN ZIT IN EEN LICHAAM

Lichaamshoudingen drukken uit hoe we ons voelen. Als je trots bent, steek je de 
borst vooruit. Ben je angstig, dan krimp je in elkaar. Als je het niet meer ziet zitten, 
laat je je schouders hangen. Vreemd genoeg werkt het ook omgekeerd. Het aanne-
men van een specifieke lichaamshouding beïnvloedt hoe je je voelt. Het samentrek-
ken van de spieren die je gebruikt om een lach te produceren bepaalt of je iets grappig 
vindt: Een cartoon wordt bijvoorbeeld grappiger wanneer je een pen tussen je tanden 
knelt, dan wanneer je een pen tussen je lippen knelt (Strack, Martin, & Stepper, 
1988). Je gevoelens kunnen met andere woorden versterkt of verzwakt worden 
wanneer die vergezeld worden van een welbepaalde spiercontractie: bij het klemmen 
van een pen tussen je tanden, span je namelijk de spieren die nodig zijn om te lachen. 
Ook het simpelweg opspannen van de spieren die je gebruikt om een lichaamshou-
ding aan te nemen, kleurt je gevoelens en emoties. Bijvoorbeeld, het succesvol vol-
tooien van een taak zorgt voor sterkere gevoelens van trots wanneer je rechtop zit, 
met de borst vooruit, dan wanneer je in elkaar gezakt zit (Stepper & Strack, 1993). 
De invloed van lichaamsbewegingen of gelaatsexpressies beperkt zich niet tot je 
emoties of gevoelens, maar stuurt in sommige gevallen zelfs je mening. Simpelweg 
schudden met je hoofd, zogezegd om te testen of een hoofdtelefoon op zijn plaats 
blijft zitten, kan je mening beïnvloeden: Mensen die “ja” knikken hebben een posi-
tievere attitude ten opzichte van de boodschap in de hoofdtelefoon dan mensen die 
“nee” schudden (Wells & Petty, 1980). Je fysieke houding lijkt als het ware je psychi­
sche houding te bepalen. Je lacht dus niet noodzakelijk omdat iets grappig is, maar 
iets wordt grappig omdat je lacht. Je steekt je borst niet noodzakelijk vooruit omdat 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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je trots bent, maar je wordt trots omdat je je borst vooruit steekt. Je knikt niet nood-
zakelijk omdat je het eens bent, maar je geraakt het eens met een boodschap omdat 
je knikt. 

De stelling dat je lichaam kan sturen wat je voelt of denkt lijkt grotesk. We geloven 
dat lichaamsbewegingen louter fungeren als ‘output’. Toch is de stelling dat spier-
contracties ook ‘input’ kunnen geven een eeuwenoud idee. Het werd verdedigd door 
een van de meest vooraanstaande pioniers in de cognitieve wetenschappen. William 
James (1884) beargumenteerde dat, wanneer we een beer zien, we niet weglopen 
omdat we bang zijn, maar dat we bang worden, omdat we weglopen. Volgens James 
voelen we ons verdrietig omdat we wenen, boos omdat we slaan en angstig omdat 
we bibberen en dus niet dat we wenen, slaan of bibberen omdat we verdrietig, boos 
of angstig zijn. Lichamelijke gedragingen kunnen met andere woorden onze cognitie 
sturen. Het schudden van je hoofd of het klemmen van een pen tussen je tanden zijn 
maar enkele van de vele experimentele procedures die zijn aangewend om aan te 
tonen dat onze cognitie ‘belichaamd’ is. Vooraanstaande wetenschappelijke tijd-
schriften zoals Science publiceerden overzichtsartikelen (bijv., Niedenthal, 2007) 
waarin talrijke bevindingen uit de ‘embodied cognition’ literatuur werden neerge-
pend. Ondanks de wetenschappelijke impact in fundamentele wetenschappelijke 
disciplines als psychologie en de neurowetenschappen, sijpelen er weinig inzichten 
door naar de meer toegepaste disciplines als marketing, consumentengedrag, reclame, 
marktonderzoek etc. In ons eigen onderzoek zijn we nagegaan in welke mate 
lichaamshoudingen motivaties uitlokken en hoe die motivaties zich vervolgens ver-
talen in productkeuzes en beslissingen (B. Van den Bergh, Schmitt, & Warlop, 2011).

2.	 TOENADERINGSMOTIVATIE OPWEKKEN DOOR HET 
BUIGEN VAN DE ARM

Gedurende je leven wordt het buigen en strekken van je arm gekoppeld aan het al 
dan niet verwerven of vermijden van leuke en minder leuke uitkomsten. John 
Cacioppo en zijn collega’s (1993) beargumenteerden bijvoorbeeld dat bij het vast-
pakken van aantrekkelijke objecten, het buigen van de arm temporeel sterker geas-
socieerd is met verwerven of consumptie van die objecten dan het strekken van de 
arm. Een levenslange ervaring met zulke contingenties veroorzaakt associaties tussen 
het buigen van de arm en toenaderingsmotivatie enerzijds, en het strekken van de 
arm en vermijdingsmotivatie anderzijds. Zo worden Chinese symbolen een positie-
ver betekenis toegedicht wanneer men de armen buigt, eerder dan strekt (Cacioppo 
et al., 1993). Allicht is het buigen of strekken van de arm een van de meest gebruikte 
procedures in het ‘embodied cognition’ onderzoek. Ongeveer twintig jaar na het 
baanbrekende werk van John Cacioppo en collega’s, is het duidelijk geworden dat 
het simpelweg buigen of strekken van de arm toenaderings- dan wel vermijdingsmo-
tivatie kan uitlokken. Het opwekken van toenaderingsmotivatie door het buigen van 
de arm verhoogt creatief inzicht (Friedman & Förster, 2000, 2002), verbreedt de aan-
dacht (Förster, Friedman, Özelsel, & Denzler, 2006), en vergemakkelijkt het oproe-
pen van positieve informatie uit het lange termijn geheugen (Förster & Strack, 1997, 
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1998). Het buigen van de arm leidt tot een betere evaluatie van producten (Förster, 
2004) en beïnvloedt consumptiegedrag: Mensen die één van hun armen buigen, 
drinken meer sinaasappelsap en eten meer koekjes dan mensen die één van hun 
armen strekken (Förster, 2003).

Toenaderingsmotivatie hoeft niet noodzakelijk te worden opgewekt door lichaams-
houdingen. Het kan net zo goed opgewekt worden door blootstelling aan belonin-
gen. Een boer tracht een ezel in beweging te brengen door een wortel, vastgebonden 
met een draadje aan een stok, een paar centimeter voor de neus van de ezel te laten 
bengelen. De blootstelling aan beloningen zorgt voor toenaderingsgedrag om het 
verlangen dat wordt opwekt te bevredigen. Dit is overduidelijk het geval in “uitstel 
van bevrediging” paradigma’s (Metcalfe & Mischel, 1999). In de klassieke “marsh-
mallow” experimenten krijgt een kind de keuze tussen 1 snoepje nu of 2 snoepjes 
over 15 minuten. Kinderen kunnen hun bevrediging gemakkelijk uitstellen wanneer 
de snoepjes in de kast zitten: De meerderheid van de kinderen wacht 15 minuten om 
een grotere beloning te krijgen. Als de snoepjes echter vlak voor hun neus staan, 
wordt het verlangen zo groot dat kinderen het moeilijk krijgen. Het is dan lastig om 
zelfcontrole te bewaren en ze kiezen vaak voor de kleinere, maar onmiddellijke belo-
ning (Mischel & Ebbesen, 1970; Mischel, Shoda, & Rodriguez, 1989). De toenade-
ringsmotivatie die opgewekt wordt door de blootstelling aan de beloning zorgt met 
andere woorden voor impulsieve keuzes. De fysieke nabijheid van beloningen zorgt 
voor een voorkeur van kleine, onmiddellijke beloning boven grote, uitgestelde belo-
ningen.

We voorspelden dat we vergelijkbare impulsieve beslissingen zouden kunnen obser-
veren zonder mensen bloot te stellen aan beloningen, maar door toenaderingsmoti-
vatie op te wekken. In een serie van studies hebben we onderzocht of het buigen van 
de arm zorgt voor ongeduldigheid wanneer mensen moeten kiezen tussen een kleine, 
onmiddellijke beloning (€15 vandaag) of een grotere, uitgestelde beloning (€20 vol-
gende week). Consumenten staan vaak voor zulke ‘intertemporele’ dilemma’s. Ze 
kunnen kiezen om nu een iets minder mooie auto te kopen, of nog enkele jaren te 
sparen om een mooiere auto aan te schaffen. Ze kunnen kiezen voor een goedkope 
levering van hun online bestelling, of voor een duurdere, maar snellere levering. Ze 
kunnen kiezen tussen een wasmachine die nu weliswaar goedkoop is of een wasma-
chine die op langere termijn geld uitspaart omdat ze minder energie verbruikt. Maar 
een van de meest frequent voorkomende keuzes is die tussen ‘zondig’ en ‘deugdelijk’ 
gedrag in de keuze van snacks, zoals de keuze tussen een chocoladereep en een appel. 
De smaak (korte termijn voordeel) van chocolade wordt door velen verkozen boven 
de smaak van een appel, maar omwille van gezondheidsredenen (lange termijn voor-
deel) kiezen uiteindelijk een aantal mensen voor een appel. De voorkeur voor 
zondige, dan wel deugdelijke snacks, hangt uiteindelijk af van hoeveel belang je 
hecht aan korte, dan wel aan lange termijn beloningen. We zijn in een reeks van 
studies nagegaan in welke mate het opwekken van toenaderingsmotivatie, aan de 
hand van motorische bewegingen, een invloed uitoefent op intertemporele voorkeu-
ren.
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3. 	 ARMBUIGINGEN EN DE VOORKEUR VOOR INSTANT 
BEVREDIGING

In een eerste studie volgden we onopvallend consumenten in een supermarkt en 
noteerden we hoe lang ze in de supermarkt verbleven, welke delen van de super-
markt ze bezochten, hoeveel producten ze kochten, hoeveel geld ze spendeerden etc. 
We wilden onderzoeken of mensen die met een mandje winkelden meer geneigd 
waren om impulsaankopen te doen dan mensen die een winkelkarretje door de 
winkel duwden. Om een karretje door de winkel te duwen moet je immers je arm 
strekken (en zou er dus eerder vermijdingsmotivatie moeten worden opgewekt), 
maar om een mandje te dragen, buig je je arm (en zou er dus hoofdzakelijk toenade-
ringsmotivatie moeten worden opgewekt). Natuurlijk zijn er talrijke verschillen 
tussen klanten die met een mandje of een karretje winkelen, die weinig of niets te 
maken hebben met het opwekken van motivaties. Zo vonden we uiteraard dat 
klanten die met een mandje winkelden minder producten kochten, minder geld 
spendeerden en minder lang in de supermarkt rondliepen (zie Tabel 1). Daarom 
observeerden we nauwgezet hun gedrag en keuzes terwijl ze wachtten aan de kassa, 
wanneer hun trip door de winkel afgelopen was. Onze hypothese was dat de opge-
wekte toenaderingsmotivatie ervoor zou zorgen dat men zich gemakkelijker zou 
laten verleiden door de lekkere, maar relatief ongezonde snacks uitgesteld aan de 
kassa. We vonden dat 40% van de mensen die tevoren met een mandje hadden gewin-
keld chocoladerepen en snoep kochten aan de kassa, terwijl slechts 8% van de 
klanten die met een wagentje winkelden hetzelfde deden (B. Van den Bergh et al., 
2011). Zelfs wanneer we controleerden voor hoeveel geld er in het totaal gespen-
deerd werd, hoe lang ze in de winkel waren geweest of voor het aantal producten dat 
werd gekocht, bleef dit verschil significant (zie Tabel 2).

Een grote tekortkoming van de veldstudie is dat er geen causaal verband kan worden 
gelegd tussen het winkelen met een mandje enerzijds en de voorkeur voor korte 
termijn beloningen anderzijds. In een tweede studie nodigden we daarom deelne-
mers uit in het Erasmus Behavioral Lab en splitsten we hen op in twee groepen. De 
helft van de deelnemers moest 12 keer een keuze maken tussen 2 producten terwijl 
ze een karretje duwden, terwijl de andere helft identiek hetzelfde deed terwijl ze een 
mandje vasthielden (zie Figuur 1). Tien van die keuzes waren irrelevant omdat niet 
ging over de keuze tussen ‘zondige’ of ‘deugdelijke’ snacks. Deelnemers moesten 
bijvoorbeeld kiezen tussen een blik erwtjes of een blik worteltjes; tussen rijst of 
pasta; tussen vlees of vis, etc. Voor dergelijke keuzes vonden we geen verschil tussen 
zij die een mandje droegen dan wel duwden. Twee keuzes waren wel relevant. De 
studenten moesten kiezen tussen 1) een appel of een Mars en 2) een sinaasappel of 
een Twix. We vonden dat de mandjes-dragers meer geneigd waren om de chocolade-
reep te kiezen dan de karretjes-duwers (de kans om Mars te kiezen: 60% versus 
47%; de kans om Twix te kiezen: 31% versus 19%) (B. Van den Bergh et al., 2011). 
Onze interpretatie is dat het buigen van de arm, door het dragen van een mandje, 
toenaderingsmotivatie uitlokt die ervoor zorgt dat mensen vaker kiezen voor onmid-
dellijke beloningen.
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Tabel 1. Veldstudie in een winkel: Mandje versus Karretje. 

Mandje
(n=10)

Karretje
(n=126)

Gemiddeld aantal producten gekocht 10.6** 32.0

Gemiddeld bedrag gespendeerd (in €) 36.1** 74.2

Gemiddelde tijd in de winkel (in min) 16** 35

Consumenten die ‘zondige’ producten kopen aan 
de kassa (in %)

40.0*** 4.8

** p ≤ .01; *** p ≤ .001

Tabel 2. Labstudie: Mandje versus Karretje voorspelt aankoop van ‘zondige’ producten.

Niet (0) vs. Wel kopen (1) [1] [2] [3] [4] [5]

Winkelhulp (kar vs. mand) 2.59*** 2.47** 2.73*** 2.14* 1.92*

Tijd gespendeerd in de winkel 0.00 .00

Bedrag gespendeerd .00 .04*

Aantal producten gekocht -.03 -.15*

Nagelkerke R2 .169 .171 .172 .185 .285

Noot. – ‘Ordered logistic regression’ in specificatie 1 toont aan dat Winkelhulp (0=kar, 1=mand) de kans 
op de aankoop van zondige producten voorspelt (0=niet kopen, 1=wel kopen). Specificaties 2, 3, en 4 
suggereren dat het effect significant blijft als gecontroleerd wordt voor de verschillen tussen mensen 
die met een karretje vs. mandje winkelen. 

* p ≤ .05; ** p ≤ .01; *** p ≤ .001;

In de daaropvolgende studies vroegen we niet aan de 
deelnemers om een mandje vast te houden of een kar-
retje te duwen, maar vroegen we hen simpelweg hun 
arm te strekken dan wel te buigen. We wilden name-
lijk nagaan of we vergelijkbare effecten vonden, 
zonder dat er een karretje of mandje aan te pas kwam. 
Immers, de effecten zouden moeten optreden omwille 
van spiercontracties, niet omwille van hulpmiddelen 
zoals karretjes of mandjes. De deelnemers zaten aan 
een gewone tafel, op een gewone stoel en we vroegen 
hen opnieuw om een aantal keuzes te maken. Terwijl 
ze die keuzes maakten moesten ze echter één van hun 
handen onderaan, dan wel bovenop, het tafelblad 

Figuur 1. Deelnemers moesten een keuze maken terwijl ze het 
mandje vasthielden met gebogen arm (zonder het karretje) 
ofwel het karretje met het mandje duwden met gestrekte arm.
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leggen. Net als in voorgaand onderzoek (Cacioppo et al., 1993), vroegen we hen om 
met hun hand zachtjes naar boven, dan wel naar onderen, te duwen. Op die manier 
moest de helft van de deelnemers trachtten hun arm te buigen (terwijl ze onderaan het 
tafelblad zachtjes naar boven duwden), terwijl de andere helft trachtten hun arm te 
strekken (terwijl ze bovenop het tafelblad zachtjes naar beneden duwden). Terwijl de 
deelnemers die ‘isometrische’ spiercontracties uitoefenden moesten ze verschillende 
keuzes maken (zie Tabel 3). In een van onze studies vroegen we hen om te kiezen 
tussen een hedonisch (bijv. een filmticket) en een utilitair alternatief (bijv. een boeken-
bon) (Li, 2008). Deelnemers die hun arm trachtten te buigen waren meer geneigd om 
het hedonische alternatief te verkiezen (B. Van den Bergh et al., 2011). In een andere 
studie moesten de deelnemers kiezen tussen een kleine, eerdere beloning (€40 morgen) 
en een grotere, uitgestelde beloning (€70 in 20 dagen) (Li, 2008). Deelnemers die hun 
arm buigen waren meer geneigd om voor de kleine, eerdere beloning te kiezen dan 
deelnemers die hun arm strekken (B. Van den Bergh et al., 2011).

Tabel 3. Het buigen van de arm zorgt voor impulsieve keuzes (voorkeur gemeten op een 100 pun­
tenschaal).

Buigen Strekken

Keuze tussen hedonisch en utilitaire alternatieven

Een filmticket vs. een boekenbon 88* 62

Later met een hoger bedrag betalen vs. nu betalen 17 15

Een aantrekkelijke vs. een competente sollicitant 39 29

Een appartement met een mooi uitzicht vs. dicht bij het werk 76 64

Kamperen vs. Studeren tijdens het weekend 73† 48

Gemiddelde   59* 43

Keuze tussen kleine, eerdere en grote, uitgestelde beloningen

€10 morgen  vs. €12 in 25 dagen 61† 45

€67 morgen  vs. €85 in 70 dagen 54 43

€34 morgen  vs. €35 in 43 dagen 69 62

€48 morgen  vs. €55 in 45 dagen 57* 39

€40 morgen  vs. €70 in 20 dagen 48* 27

€16 morgen  vs. €30 in 35 dagen 40 32

€30 morgen  vs. €35 in 20 dagen 53 41

€15 morgen  vs. €35 in 10 dagen 42† 27

Gemiddelde 53* 39

Noot. – Alle items zijn gebaseerd op Li (2008); de voorkeuren werden gemeten met een 100 puntenschaal 
met de twee alternatieven als eindpunten, waarbij hogere scores corresponderen met een grotere 
voorkeur voor de hedonische, dan wel korte termijn beloningen.

† p ≤ .10; * p ≤ .05 
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4. 	 GEVOELIGHEID VOOR BELONINGEN EN 
AANGELEERDE PROCESSEN

De ezel loopt naar de wortel toe die voor zijn neus aan een touwtje bengelt, omdat 
de ezel de wortel wil opeten. Bovenstaande studies suggereren dat het omgekeerde 
ook mogelijk kan zijn: Een ezel wil de wortel misschien wel opeten omdat de ezel 
naar de wortel toe loopt. De vier bovenstaande studies suggereren dat schijnbaar tri-
viale lichaamshoudingen of bewegingen een invloed kunnen uitoefenen op wat we 
willen. Mensen die hun arm buigen (bijv. omdat ze een mandje dragen) zijn meer 
geneigd om kleine, onmiddellijke beloningen te kiezen dan mensen die hun arm 
strekken (bijv. omdat ze een karretje duwen). We interpreteren bovenstaande resul-
taten in termen van het uitlokken van toenaderingsmotivatie die de voorkeur voor 
kleine, onmiddellijke beloningen verhoogt.

Intertemporele voorkeuren zijn verre van stabiel. Velen verkiezen “€15 vandaag” 
boven “€20 in 7 dagen”, maar weinigen zullen “€15 in 365 dagen” verkiezen boven 
“€20 in 372 dagen”. Dit is opmerkelijk omdat het verschil in wachttijd tussen beide 
alternatieven identiek is (Thaler, 1981). Intertemporele keuzes hangen ook af van het 
type beloning waartussen men moet kiezen (Charlton & Fantino, 2008; Estle, Green, 
Myerson, & Holt, 2007). Of we kiezen tussen geld, dan wel bier, snoep of CD’s 
maakt een verschil. Mensen nemen impulsieve beslissingen wanneer ze moeten 
kiezen tussen “1 hamburger onmiddellijk” en “2 hamburgers morgen”, zeker als ze 
hongerig zijn. Maar als ze moeten kiezen tussen “1 pak printpapier nu” of “2 pakken 
printpapier morgen” zal vrijwel iedereen zichzelf in bedwang kunnen houden en 
kiezen voor de grotere, uitgestelde beloning (Read, 2001). We voorspelden dat het 
opwekken van toenaderingsmotivatie niet altijd en niet bij iedereen zou leiden tot 
impulsief gedrag. Inderdaad, niet alle kinderen maken impulsieve keuzes wanneer ze 
moeten kiezen tussen een kleine, onmiddellijke beloning en een grotere, uitgestelde 
beloning in de nabijheid van snoep (Mischel & Baker, 1975; Mischel & Ebbesen, 
1970). Sommige kinderen zijn wel degelijk in staat om zelfcontrole uit te oefenen en 
wij voorspelden dat dit mogelijkerwijs te verklaren valt door hun ongevoeligheid 
voor beloningen.

Sommige mensen vertonen geen verhoogde toenaderingsmotivatie wanneer ze 
worden blootgesteld aan beloningen (Carver & White, 1994; Gray, 1987, 1990). Voor 
mensen die weinig gevoelig zijn voor beloningen is de keuze tussen hamburgers 
vrijwel identiek aan de keuze tussen pakken printpapier. Of je die hamburgers 
vandaag of morgen krijgt is voor hen van even weinig belang dan of je die pakken 
printpapier vandaag of morgen krijgt. In ons onderzoek zijn we nagegaan of de 
effecten van het opwekken van toenaderingsmotivatie sterker optreden bij mensen 
die gevoelig zijn voor beloningen (gemeten aan de hand van een vragenlijst). In een 
vijfde experiment stelden we vast dat voor mensen die nauwelijks reageren op belo-
ningen met toenaderingsmotivatie, het al dan niet buigen van de arm geen effect 
heeft op hun voorkeuren. Voor mensen die verhoogde toenaderingsmotivatie verto-
nen bij blootstelling aan beloningen, maakt het al dan niet strekken of buigen van de 
arm wel degelijk een verschil. Zij verkiezen namelijk een kleinere, onmiddellijke 
beloning boven een grotere, uitgestelde beloning, wanneer zij hun arm buigen. De 
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gevoeligheid voor beloningen modereerde met andere woorden het effect van het al 
dan niet buigen van de arm op de voorkeur voor kleine, onmiddellijke beloningen 
(B.Van den Bergh et al., 2011). Deze resultaten suggereren dat het strekken of buigen 
van de arm toenaderingsmotivatie uitlokt. Deze motivatie zorgt ervoor dat mensen 
kiezen voor producten die onmiddellijke bevrediging mogelijk maken, zoals onge-
zonde snacks, hedonische producten of kleinere, onmiddellijke sommen geld. Het 
opwekken van toenaderingsmotivatie door middel van lichaamshoudingen zorgt er 
met andere woorden voor dat mensen op zoek gaan naar instant bevrediging.

Het koppelen van een lichaamsbeweging met een bepaalde uitkomst zorgt voor het 
ontstaan van een associatie tussen het buigen van de arm en toenaderingsmotivatie 
enerzijds, en strekken van de arm en vermijdingsmotivatie anderzijds. Zonder deze 
koppelingen, voortdurend herhaald gedurende iemands leven, zou er geen associatie 
ontstaan tussen lichaamsbewegingen en motivaties (Cacioppo et al., 1993). Dit bete-
kent natuurlijk niet dat mensen nooit positieve dingen zullen vermijden en negatieve 
dingen zullen benaderen, maar zulke contingenties zouden minder frequent moeten 
voorkomen dan het benaderen van positieve en het vermijden van negatieve uitkom-
sten. In een van hun experimenten toonden Cacioppo en collega’s bijvoorbeeld aan 
dat het strekken of buigen van de benen, in tegenstelling tot de armen, iemands atti-
tude niet kan kleuren. Volgens Cacioppo en collega’s zijn er geen of onvoldoende 
associaties ontstaan tussen bewegingen van de benen enerzijds en positieve of nega-
tieve uitkomsten anderzijds. Dit suggereert dat het ontstaan van die associaties gro-
tendeels te wijten is aan een leerproces. 

Talrijke andere studies ondersteunen de stelling dat een leerproces ten grondslag ligt 
aan het vormen van zulke associaties. Bijvoorbeeld, mensen die goed kunnen typen 
(i.e., een leerproces) hebben een voorkeur voor letterparen die bij het typen geen 
motorische interferentie veroorzaken, terwijl mensen die minder of geen type-erva-
ring hebben die voorkeur niet vertonen (Beilock & Holt, 2007; O. Van den Bergh, 
Vrana, & Eelen, 1990). Het strekken of buigen van de dominante arm zou als gevolg 
sterkere motivaties moeten induceren, louter en alleen omwille van het feit dat de 
dominante arm vaker gebruikt wordt dan de niet-dominante arm. Deze stelling 
konden we bevestigen in onze zesde, en tevens laatste, experimentele studie. Het 
buigen van de dominante arm induceerde een voorkeur voor instant bevrediging bij 
mensen die met toenaderingsmotivatie reageren op beloningen. Het buigen van de 
niet-dominante arm zorgde niet voor zulk een effect, zelfs niet bij diegenen die erg 
gevoelig zijn voor beloningen. We vonden met andere woorden dat de voorkeur 
voor kleinere, onmiddellijke boven grotere, uitgestelde beloning beperkt was tot 
diegenen die hun dominante arm bogen.

5.	 IMPLICATIES VOOR CONSUMENTENGEDRAG EN 
MARKTONDERZOEK

Er zijn tal van redenen te bedenken waarom mensen op zoek gaan naar instant bevre-
diging. Mensen kopen bijvoorbeeld een chocoladereep om zichzelf belonen na een 
dag hard werken. Anderen kopen het om zichzelf te troosten, omdat ze honger 
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hebben of gewoon omdat er niets anders beschikbaars is. Onze studies suggereren 
dat het uitlokken van toenaderingsmotivatie door middel van ogenschijnlijk irrele-
vante lichaamshoudingen eveneens “impuls” aankopen kan verklaren. De invloed 
van lichaamshoudingen is allicht klein en beperkt. Toch dient onderstreept te worden 
dat de impact van zulke ogenschijnlijk triviale lichaamsbewegingen veeleer onder-
schat, dan overschat wordt. Weinigen beseffen dat lichaamshoudingen en lichaams-
bewegingen de meningen, keuzes en beslissingen van consumenten kunnen kleuren 
of sturen. Dit artikel heeft dan ook de bescheiden ambitie om marktonderzoekers 
bewust te maken van de mogelijke effecten van lichaam op cognitie. 

Het wordt stilaan duidelijk hoe belangrijk het is om te beseffen dat het lichaam niet 
louter een output-functie vervult, maar evenzeer belangrijke input levert aan het 
brein. Het lijdt geen twijfel dat de inzichten die voortkomen uit het ‘embodied cog-
nition’ onderzoek belangrijke implicaties hebben voor marktonderzoekers. Het 
lichaam stuurt en kleurt de meningen, gevoelens en gedragingen van de consument. 
Bijvoorbeeld, het gewicht van een klembord waarop men een survey invult, heeft een 
invloed op de antwoorden die respondenten geven: Een zwaarder klembord zorgt 
ervoor dat respondenten sommige topics ‘zwaarwichtiger’ vinden (Ackerman, 
Nocera, & Bargh, 2010). Consumenten die onderhandelen over de prijs van een auto 
terwijl ze op een harde houten stoel zitten zijn minder flexibel in hun onderhandeling 
dan consumenten die in een zachte stoel met kussens zitten (Ackerman et al., 2010). 
Het schudden/knikken met je hoofd en de horizontale/verticale beweging van pro-
ducten beïnvloedt je houding ten opzichte van producten waar je wordt aan blootge-
steld (Förster, 2004; Tom, Pettersen, Lau, Burton, & Cook, 1991). Het aannemen van 
een ‘expansieve’ lichaamshouding, waarbij je je ledematen ‘spreidt’, zorgt voor het 
nemen van risico’s in financiële beslissingen (Carney, Cuddy, & Yap, 2010). Van je 
hand een vuist maken verhoogt de kans dat je geld doneert aan een goed doel (Hung 
& Labroo, 2011). Het mag duidelijk zijn dat het lichaam van de consument diens 
gevoelens, beslissingen en meningen beïnvloedt. De keuze voor een klembord of 
stoel lijkt onbelangrijk, maar we dienen te beseffen dat simpele lichaamshoudingen of 
bewegingen van consumenten een rol spelen in hun beslissingen en gedragingen.

Marktonderzoekers en verkopers kunnen het lichaam van consumenten in een 
bepaalde positie dwingen en daarmee bepaalde keuzes of emoties faciliteren. Men 
heeft gesuggereerd dat bedrijven als Nintendo en Microsoft je lichaam gebruiken om 
je brein te ‘hacken’ (Choi, 2010). Het succes van spelconsoles die je aanstuurt door 
middel van lichaamsbewegingen, zoals de Nintendo Wii en de Microsoft Kinect, zou 
in zekere mate kunnen worden toegeschreven aan de emoties die worden uitgelokt 
door je lichaamsbewegingen. Of dit daadwerkelijk het geval is en of dit gevolgen 
heeft voor loyaliteit, moet onderzoek uitwijzen, maar het lijkt een plausibele sugges-
tie. Recentelijk werd vastgesteld dat consumenten die online shoppen met een tablet 
meer geld spenderen en grotere bedragen uitgeven dan mensen die geen tablet 
gebruiken (Mattioli, 2011). Natuurlijk zijn er tal van mogelijke verklaringen te 
bedenken waarom tablet gebruikers andere bestedingspatronen hebben dan zij die 
een laptop gebruiken. We durven speculeren dat de verschillende lichaamshoudin-
gen, die worden uitgelokt door een tablet (gebogen arm?) of laptop (gestrekte arm?), 
ten dele de verschillen tussen de gebruikers zouden kunnen verklaren. 
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Hoewel inzichten uit de belichaamde cognitie literatuur kunnen worden aangewend 
door slimme verkopers, is het belangrijk op te merken dat consumenten zich gemak-
kelijk kunnen wapenen. Door bepaalde lichaamshoudingen aan te nemen of gedra-
gingen uit te voeren kunnen de effecten van belichaamde cognitie namelijk geblok-
keerd worden. Het kauwen op kauwgom of het bijten op een pen verhindert bij-
voorbeeld specifieke gelaatsexpressies die gevoelens of herinneringen kunnen beïn-
vloeden (Oberman, Winkielman, & Ramachandran, 2007; Strack et al., 1988). Ons 
eigen onderzoek suggereert dat effecten van armbewegingen niet optreden als ze 
worden uitgevoerd met de niet-dominante arm. Een beter inzicht in de effecten van 
lichaamsbewegingen op cognitie, motivatie en emotie zal consumenten in staat 
stellen om uiteindelijk betere keuzes te kunnen maken.



19

LITERATUUR

Ackerman, J. M., Nocera, C. C., & Bargh, J. A. (2010). Incidental Haptic Sensations Influence 
Social Judgments and Decisions. Science, 328(5986), 1712-1715.

Beilock, S. L., & Holt, L. E. (2007). Embodied preference judgments: Can likeability be driven by 
the motor system? Psychological Science, 18(1), 51-57.

Cacioppo, J. T., Priester, J. R., & Berntson, G. G. (1993). Rudimentary determinants of attitudes: II. 
Arm flexion and extension have differential effects on attitudes. Journal of Personality and Social 
Psychology, 65(1), 5-17.

Carney, D. R., Cuddy, A. J. C., & Yap, A. J. (2010). Power Posing. Psychological Science, 21(10), 
1363-1368.

Carver, C. S., & White, T. L. (1994). Behavioral inhibition, behavioral activation, and affective 
responses to impending reward and punishment: The BIS/BAS Scales. Journal of Personality 
and Social Psychology, 67(2), 319-333.

Charlton, S. R., & Fantino, E. (2008). Commodity specific rates of temporal discounting: Does 
metabolic function underlie differences in rates of discounting? Behavioural Processes, 77(3), 
334-342.

Choi, C. Q. (2010, November 16). How Wii and Kinect Hack Into Your Emotions. Wired availa­
ble at http://www.wired.com/wiredscience/2010/11/wii-emotion/ (accessed March 23, 2011).

Estle, S. J., Green, L., Myerson, J., & Holt, D. D. (2007). Discounting of monetary and directly 
consumable rewards. Psychological Science, 18(1), 58-63.

Förster, J. (2003). The influence of approach and avoidance motor actions on food intake. European 
Journal of Social Psychology, 33(3), 339-350.

Förster, J. (2004). How Body Feedback Influences Consumers’ Evaluation of Products. Journal of 
Consumer Psychology, 14(4), 416-426.

Förster, J., Friedman, R. S., Özelsel, A., & Denzler, M. (2006). Enactment of approach and avoi-
dance behavior influences the scope of perceptual and conceptual attention. Journal of Experi­
mental Social Psychology, 42(2), 133-146.

Förster, J., & Strack, F. (1997). Motor actions in retrieval of valenced information: A motor congru-
ence effect. Perceptual and Motor Skills, 85(3, Pt 2), 1419-1427.

Förster, J., & Strack, F. (1998). Motor actions in retrieval of valenced information: II. Boundary 
conditions for motor congruence effects. Perceptual and Motor Skills, 86(3, Pt 2), 1423-1426.

Friedman, R. S., & Förster, J. (2000). The effects of approach and avoidance motor actions on the 
elements of creative insight. Journal of Personality and Social Psychology, 79(4), 477-492.

Friedman, R. S., & Förster, J. (2002). The influence of approach and avoidance motor actions on 
creative cognition. Journal of Experimental Social Psychology, 38(1), 41-55.

Gray, J. A. (1987). Perspectives on anxiety and impulsivity: A commentary. Journal of Research in 
Personality, 21(4), 493-509.

Gray, J. A. (1990). Brain systems that mediate both emotion and cognition. Cognition & Emotion, 
4(3), 269-288.

Hung, I. W., & Labroo, A. A. (2011). From Firm Muscles to Firm Willpower: Understanding the 
Role of Embodied Cognition in Self-Regulation. Journal of Consumer Research, 37(6), 1046-
1064.

James, W. (1884). What is an Emotion? Mind, 9, 188-205.
Li, X. (2008). The effects of appetitive stimuli on out-of-domain consumption impatience. Journal 

of Consumer Research, 34(5), 649-656.
Mattioli, D. (2011). Tablets: Ultimate Buying Machines [September 28, 2011], The Wallstreet Jour­

nal. 
Metcalfe, J., & Mischel, W. (1999). A hot/cool-system analysis of delay of gratification: Dynamics 

of willpower. Psychological Review, 106(1), 3-19.
Mischel, W., & Baker, N. (1975). Cognitive appraisals and transformations in delay behavior. Jour­

nal of Personality and Social Psychology, 31(2), 254-261.
Mischel, W., & Ebbesen, E. B. (1970). Attention in delay of gratification. Journal of Personality and 

Social Psychology, 16(2), 329-&.
Mischel, W., Shoda, Y., & Rodriguez, M. L. (1989). Delay of gratification in children. Science, 

244(4907), 933-938.



20

Niedenthal, P. M. (2007). Embodying emotion. Science, 316(5827), 1002-1005.
Oberman, L. M., Winkielman, P., & Ramachandran, V. S. (2007). Face to face: Blocking facial mimi-

cry can selectively impair recognition of emotional expressions. Social Neuroscience, 2(3-4), 167-
178.

Read, D. (2001). Is time-discounting hyperbolic or subadditive? Journal of Risk and Uncertainty, 
23(1), 5-32.

Stepper, S., & Strack, F. (1993). Proprioceptive determinants of emotional and nonemotional fee-
lings. Journal of Personality and Social Psychology, 64(2), 211-220.

Strack, F., Martin, L. L., & Stepper, S. (1988). Inhibiting and facilitating conditions of the human 
smile: A nonobtrusive test of the facial feedback hypothesis. Journal of Personality and Social 
Psychology, 54(5), 768-777.

Thaler, R. H. (1981). Some empirical evidence on dynamic inconsistency. Economics Letters, 8(3), 
201-207.

Tom, G., Pettersen, P., Lau, T., Burton, T., & Cook, J. (1991). The role of overt head movement in 
the formation of affect. Basic and Applied Social Psychology, 12(3), 281-289.

Van den Bergh, B., Schmitt, J., & Warlop, L. (2011). Embodied Myopia. Journal of Marketing 
Research, 48(6), 1033-1044.

Van den Bergh, O., Vrana, S., & Eelen, P. (1990). Letters from the heart: Affective categorization of 
letter combinations in typists and nontypists. Journal of Experimental Psychology: Learning, 
Memory, and Cognition, 16(6), 1153-1161.

Wells, G. L., & Petty, R. E. (1980). The effects of overt head movements on persuasion: Compati-
bility and incompatibility of responses. Basic and Applied Social Psychology, 1(3), 219-230. 



21

2. Taalgebruik in mond-tot-mond 
communicatie: concrete of abstracte taal 
geeft inzicht in klantverwachtingen en 
overtuigingskracht op ontvangers 

GABY A. C. SCHELLEKENS*, PEETER W. J. VERLEGH en ALE SMIDTS

SAMENVATTING

Een belangrijk onderdeel van taal is taalabstractie: consumenten kunnen een slecht schrijvende pen 
concreet omschrijven als “die pen schrijft soms niet” of abstract als “die pen is van slechte kwali-
teit”. Dit artikel laat zien dat interessante klantinformatie onttrokken kan worden uit de mate van 
taalabstractie in mond-tot-mond communicatie, en dat taalabstractie invloed heeft op de overtui-
gingskracht van productaanbevelingen. De experimenten tonen aan dat consumenten bij het delen 
van productervaringen meer abstracte taal gebruiken als hun ervaring overeenkomt met de ver-
wachting die zij vooraf van het product hadden. Daarnaast vinden we dat abstracte taal in mond-
tot-mond communicatie een sterkere invloed heeft op de aankoopintentie van andere consumenten 
dan concrete taal. Met deze bevindingen kunnen marketeers doelgroepsegmentatie toepassen en de 
overtuigendheid van mond-tot-mond communicatie beter inschatten. Waar sociale media bronnen 
momenteel gescand kunnen worden op het aantal berichten over een merk en de positiviteit/nega-
tiviteit van de berichten, kan met de taalabstractie van een bericht ook automatisch de verwachting 
van een consument ten opzichte van een product afgeleid worden.

Trefwoorden: consumentengedrag, taal, mond-tot-mond communicatie, beïn-
vloeding, social media 

1.	 INLEIDING

Met de komst van interactieve mobiele technologie en online sociale netwerken 
kunnen consumenten sneller en op grotere schaal productervaringen delen via 
mond-tot-mond communicatie (‘word of mouth’). Marketeers kunnen veel leren 
over consumenten en hun merk wanneer ze deze communicatiestroom systematisch 
volgen en analyseren. Het wordt dan ook steeds belangrijker voor marketeers om 
kennis te vergaren over, en handvaten te verkrijgen om op een succesvolle manier om 
te gaan met (online) mond-tot-mond communicatie. 
In eerder onderzoek naar mond-tot-mond communicatie is inzicht verkregen over 
(1) wie (welk type consumenten) deze informatie verspreiden en waarom zij dit 

* Dit artikel is gebaseerd op het proefschrift van Schellekens (2010) en op Schellekens, Verlegh & 
Smidts (2010).

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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doen (motieven), en (2) welke factoren de invloed van de communicatie op ontvan-
gers vergroten of verkleinen (Arndt, 1967; Brown & Reingen, 1987; Chevalier & 
Mayzlin, 2006). Dit onderzoek heeft onder andere aangetoond dat de hoeveelheid en 
de positiviteit (of negativiteit) van online en offline mond-tot-mond communicatie 
belangrijke factoren zijn (Chevalier & Mayzlin, 2006; East, Hammond & Wright, 
2007; Liu, 2006). Zo heeft de hoeveelheid mond-tot-mond communicatie bijvoor-
beeld een significante invloed op de opbrengsten van bioscoopfilms (Liu, 2006). Er 
is echter weinig onderzoek gedaan naar de vraag wat er verteld wordt en hoe consu-
menten hun ervaringen beschrijven aan anderen. Dit is jammer omdat de formule-
ringen die consumenten gebruiken om hun ervaringen met diensten en product te 
delen wel degelijk informatie kan verschaffen over hun achterliggende gedachten en 
gevoelens, en het taalgebruik in een boodschap ook grote invloed kan hebben op de 
overreding van andere consumenten. 
De laatste jaren zijn er verschillende studies verschenen naar de invloed van taalge-
bruik op consumenten. Zo hebben reclamestudies gekeken naar de invloed van 
assertieve taal (Kronrod, et al., 2012), het gebruik van ‘geluidssymbolisme’ in merk-
namen (Lowrey & Shrum, 2007), en het gebruik van de Nederlandse versus een 
vreemde taal in marketing en marktonderzoek (bijv., De Langhe et al., 2012). Dit 
onderzoek benadrukt dat ‘hoe’ iets gezegd wordt vaak even belangrijk is als ‘wat’ er 
gezegd wordt (Blankenship & Holtgraves, 2005). Gezien het belang van taal binnen 
mond-tot-mond communicatie is het verrassend dat we nog weinig inzicht hebben 
in dit onderwerp. 
Taalabstractie is een belangrijk kenmerk van taalgebruik, en is binnen de sociale psy-
chologie veel bestudeerd. Door de abstractheid van taal te variëren, kunnen mensen 
eenzelfde gebeurtenis beschrijven op uiteenlopende manieren. Zo kan iemand een 
negatieve ervaring met een T-shirt dat na één keer wassen een vale kleur heeft, 
beschrijven als ‘mijn shirt is verkleurd’, maar deze persoon kan ook zeggen ‘mijn 
shirt is van slechte kwaliteit’. In het eerste geval geeft de persoon een concrete 
beschrijving van de ervaring, en in het laatste geval een abstracte, die de ervaring 
generaliseert van een specifieke gebeurtenis naar een meer algemene indruk van de 
kwaliteit van het T-shirt. 
De (veelal onbewuste) keuzes die daarbij gemaakt worden geven informatie over de 
afzender en over zijn of haar ideeën en bedoelingen (Semin & Fiedler, 1988, 1989; 
Maass, Milesi, Zabbini, & Stahlberg, 1989). Het blijkt dat we niet willekeurig kiezen 
voor een meer concrete of abstracte boodschap. Er zit een systematische vertekening 
in de toepassing van taalabstractie. Wanneer we inzicht hebben in dit systeem biedt 
dit marketeers de mogelijkheid om klanteninformatie te vergaren op basis van de 
taalabstractie van mond-tot-mond communicatie, zoals de (on)bewuste mening van 
gebruiker over het product of dienst. 
Daarnaast kan taalabstractie een belangrijke rol spelen in het verwerken van informatie 
(Semin, 2011; Wigboldus, Semin, & Spears, 2000) omdat taalgebruik, onafhankelijk van 
de inhoud van de boodschap, de aandacht van een ontvanger kan vestigen op bepaalde 
facetten van het besproken onderwerp. Onderzoek naar taalabstractie binnen mond-
tot-mond communicatie is dus ook interessant voor marketeers omdat het informatie 
verschaft over het mogelijke effect van de communicatie op een ontvangende klant. 
Het doel van dit artikel is het vergroten van ons inzicht in het gebruik van taalab-
stractie in mond-tot-mond communicatie en het effect hiervan op ontvangers. Hier-
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voor zullen we eerst dieper ingaan op taalabstractie en eerder onderzoek naar dit 
aspect van taal. Daarna tonen we met enkele experimenten het gebruik aan van taal-
abstractie in mond-tot-mond communicatie en laten we het effect zien van taalab-
stractie op ontvangers van mond-tot-mond communicatie. We eindigen met enkele 
concrete aanknopingspunten voor marketeers en marktonderzoekers. 

1.1.	 Het linguïstisch categorieënmodel

Bij het bestuderen van taalabstractie wordt veelal gebruik gemaakt van het linguïs-
tisch categorieënmodel (Semin & Fiedler, 1988). Dit model onderscheidt vier niveaus 
van abstractie, die lopen van concreet (descriptieve actiewerkwoorden; DAW) via 
tussenliggende niveaus (interpretatieve actiewerkwoorden: IAW en toestandswerk-
woorden; TW) naar abstract (adjectieven; Adj). Voorbeelden van deze vier niveaus 
zijn: “Jan slaat Kees” (DAW), “Jan doet Kees pijn” (IAW), “Jan haat Kees” (TW) en 
“Jan is agressief” (Adj). Het is van belang om op te merken dat het bij taalabstractie 
volgens het linguïstische categorieënmodel draait om de manier waarop de informatie 
beschreven wordt. Hierbij wordt uitsluitend gekeken naar de werkwoorden en even-
tueel bijvoeglijke naamwoorden die gebruikt worden om gedrag te omschrijven. 

Volgens het model van Semin en Fiedler (1988) wekt een meer abstracte beschrijving 
de indruk dat een bepaalde gedraging veroorzaakt wordt door een stabiele, typerende 
karaktereigenschap van de handelende persoon, terwijl een meer concrete beschrij-
ving de aandacht richt op de specifieke situatie waarin het gedrag plaatsvindt (Semin 
& Fiedler, 1988). Een concrete beschrijving focust dus op een eenmalige gebeurtenis 
in een specifieke context en verwijst naar zintuiglijk waarneembare zaken, terwijl een 
abstracte omschrijving de gebeurtenis generaliseert tot een persoonlijke eigenschap 
(Douma, 1994). In dit artikel laten wij zien dat taalabstractie ook een belangrijk aspect 
is van mond-tot-mond communicatie, en dat het linguïstisch categorieënmodel een 
bruikbaar raamwerk biedt voor de bestudering ervan. Voor een meer uitgebreide 
beschrijving van het linguïstisch categorieënmodel verwijzen wij naar de achterlig-
gende publicaties van Semin en Fiedler (1988, 1989; Semin, 2011). 

1.2.	  Linguïstische verwachtingsvertekening

Eerder onderzoek binnen de sociale psychologie heeft aangetoond dat de taalab-
stractie die mensen gebruiken wanneer zij het gedrag van anderen beschrijven, wordt 
beïnvloed door de mate waarin dit gedrag overeenkomt met hun verwachtingen 
(Maass, Salvi, Arcuri, & Semin, 1989; Webster, Kruglanski, & Dwight 1997; Wigbol-
dus, Spears, & Semin, 2000). Deze verwachtingen kunnen bijvoorbeeld gebaseerd 
zijn op stereotypen of op groepslidmaatschap. Wanneer men op basis van groepslid-
maatschap bijvoorbeeld verwacht dat iemand bepaald gedrag vertoont, wordt er 
abstracte taal gebruikt voor beschrijvingen van gedrag dat overeenkomt met deze 
verwachting (bijvoorbeeld “de skinhead is agressief” of “de vrouw is zorgzaam”), en 
concrete taal wanneer het gedrag afwijkt van de verwachting (bijvoorbeeld “de skin-
head brengt zijn kinderen naar school” of “de vrouw slaat iemand”). Ditzelfde geldt 
bijvoorbeeld voor gedrag van ploeggenoten en tegenstanders in sportwedstrijden 
(“mijn teamgenoot is behulpzaam” versus “de tegenstander helpt iemand opstaan” 
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en “mijn medespeler duwt een tegenstander opzij” versus “de tegenstander is 
onsportief”). Deze stelselmatige vertekeningen staan bekend als de ‘linguïstische 
verwachtingsvertekening’ (‘linguïstic expectancy bias’) en de ‘linguïstische tussen-
groepsvertekening’ (‘linguïstic intergroup bias’) (Wigboldus & Douglas, 2007). 
Belangrijk is dat mensen zich niet bewust zijn van het niveau van taalabstractie in 
hun communicatie, of van factoren die dit zouden kunnen beïnvloeden (Maass et al., 
1995; Franco & Maass, 1996; Webster et al., 1997). 

2.	 TAALABSTRACTIE IN COMMUNICATIE OVER 
OBJECTEN EN PRODUCTEN

Sociaal-psychologisch onderzoek naar taalabstractie beperkt zich grotendeels tot 
communicatie over menselijk gedrag en dan meestal ook nog in interactie met andere 
mensen. Maar mensen communiceren ook regelmatig over gebruiksvoorwerpen en 
producten (mond-tot-mond communicatie). Onder mond-tot-mond communicatie 
vallen bijvoorbeeld enthousiaste verhalen over de veelzijdigheid van een nieuwe 
mobiele telefoon, of over een spannend boek, maar ook klaagzangen over een 
kapotte auto of trage computer. Het huidige onderzoek bekijkt of consumenten der-
gelijke ervaringen in meer abstracte termen beschrijven wanneer zij congruent (in 
plaats van incongruent) zijn met de verwachtingen van de waarnemer. Voor een uit-
voerige beschrijving van het verschil tussen menselijk handelen en het functioneren 
van objecten als producten op het gebruik van taalabstractie, zie Schellekens, Verlegh 
en Smidts (2010).
In de eerste studies van dit artikel onderzoeken we of gebruikers van producten 
meer abstracte beschrijvingen geven van ervaringen die overeenstemmen met hun 
verwachting, dan voor ervaringen die afwijken van hun verwachting. In lijn met 
eerder onderzoek verwachten wij dat een ervaring die congruent is met de verwach-
ting van de gebruiker eerder zal worden beschouwd als typisch en representatief, en 
voortvloeiend uit de kenmerken of kwaliteiten van het product zelf. Minder waar-
schijnlijk is dat de ervaring wordt toegeschreven aan de situatie waarin het product 
werd gebruikt, of aan de gebruiker. Verwachtingscongruente ervaringen (bijvoor-
beeld een positieve ervaring met een product van je favoriete merk), zullen daardoor 
eerder abstract beschreven worden, omdat abstract taalgebruik de ervaring weer-
geeft als een stabiele eigenschap van het product. Daarentegen zullen mensen een 
incongruente ervaring (bijvoorbeeld een negatieve ervaring met een product van je 
favoriete merk), eerder beschouwen als een uitzondering op de regel. Zij zullen 
waarschijnlijk meer terughoudend zijn om de ervaring toe te schrijven aan de eigen-
schappen van het product of merk en er voor kiezen om de ervaring te beschrijven in 
concrete termen. 
Om dit idee te verduidelijken, bekijken we een voorbeeld van vier beschrijvingen 
van een productervaring corresponderend met de niveaus van taalabstractie volgens 
het linguïstisch categorieën model. Dit voorbeeld is gebruikt in het eerste experi-
ment van dit artikel. Wanneer bijvoorbeeld een BIC balpen niet goed schrijft, kan dit 
volgens het linguïstisch categorieënmodel oplopend van concreet naar abstract 
worden beschreven als: 
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“De BIC pen schrijft soms niet” (descriptieve actiewerkwoorden)

“De BIC pen werkt soms niet” (interpretatieve actiewerkwoorden)

“Ik beoordeel de BIC pen als niet goed” (toestandswerkwoorden)

“De BIC pen heeft een middelmatige kwaliteit” (adjectieven).

Wij verwachten nu dat een slecht schrijvende pen (een negatieve ervaring) door 
iemand met een positieve mening over BIC wordt omschreven als “soms niet schrij-
vend”, terwijl iemand met een negatieve attitude over BIC deze ervaring eerder zal 
delen als “van middelmatige kwaliteit”. Kortom, onze hypotheses zijn: 

H1a: 	Negatieve productervaringen worden beschreven op meer abstracte wijze door 
personen met een negatieve verwachting ten aanzien van het product dan door 
personen met een positieve verwachting ten aanzien van het product. 

H1b:	 Positieve productervaringen worden beschreven op meer concrete wijze door 
personen met negatieve verwachting dan door mensen met een positieve ver-
wachting. 

Het is hierbij van belang aan te geven dat een meer abstracte beschrijving van een 
negatieve ervaring wellicht ook een meer negatieve beschrijving zou kunnen zijn dan 
een concrete beschrijving (vergelijk ‘de pen is van middelmatige kwaliteit’ met ‘de 
pen schrijft soms niet’), en dat het systematisch variëren van taalgebruik dus ver-
klaard zou kunnen worden door de positiviteit en negativiteit van de beschrijvingen. 
In onze experimenten hebben wij deze alternatieve verklaring telkens getest en het 
bleek dat onze effecten van taalabstractie hierdoor niet veroorzaakt worden (zie ook 
Schellekens, Verlegh & Smidts, 2010). Het doel van het eerste experiment was een 
systematische vertekening in het gebruik van taalabstractie vast te stellen in beschrij-
vingen van een negatieve ervaring met een product (Hypothese 1a). 

2.1.	 Experiment 1: Taalabstractie treedt op in mond-tot-mond communicatie

2.1.1.	Methode
Ontwerp en procedure In een tussen-proefpersoon ontwerp werden 43 deelnemers 
willekeurig verdeeld in twee groepen met een verschillende merkattitude (positief 
vs. negatief). De merkattitude van de deelnemers over een balpen was gemanipuleerd 
door hen te vertellen dat zij een Parker pen (een bekend merk met een goede 
reputatie) of een BIC pen (een bekend merk met een minder goede reputatie) 
zouden testen. Uit een vooronderzoek onder proefpersonen uit dezelfde populatie 
studenten bleek dat het merk Parker inderdaad een hogere waargenomen kwaliteit 
had dan het merk BIC en dat beide merken even hoog scoren op merkbekendheid. 
De deelnemers werd gevraagd met de pen te schrijven om hem te testen. De pen had 
een neutrale zilverkleurige huls en was onzichtbaar beschadigd, waardoor deze niet 
goed meer schreef. Kortom: alle deelnemers aan het onderzoek hadden een negatieve 
productervaring. 
Afhankelijke variabele. Nadat de deelnemers de pen uitgeprobeerd hadden werd 
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hen gevraagd deze ervaring met een andere student te delen. Net zoals in eerder 
onderzoek naar taalabstractie (Douglas & Sutton, 2003; Franco & Maass, 1996; 
Maass et al., 1989) kregen de deelnemers een antwoordset met vier beschrijvingen te 
zien waaruit zij konden kiezen om de ervaring te beschrijven (zie hierboven). Deze 
vier beschrijvingen komen overeen met de vier niveaus van taalabstractie van het 
Linguïstisch Categorieën Model (LCM) (Maass, et al., 1989, 1995; Wigboldus, et al., 
2000; Douglas & Sutton, 2003). In een vooronderzoek werd aangetoond dat de 
beoogde rangorde in taalabstractie overeenkomt met het door proefpersonen beoor-
deelde niveau van taalabstractie. De vier beschrijvingen zijn verder zodanig gefor-
muleerd dat de abstracte beschrijving als minder negatief werd beoordeeld dan de 
concrete beschrijvingen. Dit sluit uit dat de resultaten kunnen worden verklaard 
doordat de abstractere omschrijvingen sterker negatief zijn dan de concrete omschrij-
vingen. In de analyses werden de vier niveaus (oplopend van concreet naar abstract) 
gecodeerd van 1 tot 4 en evenals in eerder LCM onderzoek geanalyseerd als interval-
schaal (Douglas & Sutton, 2003; Maass, et al., 1989). 

2.1.2.	Resultaten
Een ANOVA met merkattitude (positief vs. negatief) als onafhankelijke variabele 
laat het verwachte effect op het gebruik van taalabstractie zien (F(1,41) = 8,13, p < 
0,01). Overeenkomend met Hypothese 1a werd de negatieve ervaring met de pen 
meer abstract beschreven door de deelnemers met een negatieve merkattitude (MBIC 
= 3,25) dan door mensen met een positieve attitude (MParker = 2,32).

2.1.3.	Discussie
Dit experiment laat zien dat er een linguïstische verwachtingsvertekening optreedt in 
(negatieve) mond-tot-mond communicatie. Deelnemers omschrijven een negatieve 
ervaring met meer abstracte termen wanneer zij a priori een negatieve mening hadden 
over een merk. In het experiment wordt uitgesloten dat de negativiteit van de beschrij-
vingen dit systematische gebruik van taalabstractie verklaart. Doordat de deelnemers 
in dit onderzoek hun eigen ervaring mogen beschrijven (ze schrijven zelf met de pen) 
is dit experiment ook een aanvulling op eerder onderzoek waarbij de deelnemers niet 
hun eigen ervaringen maar de ervaringen van iemand anders moesten beschrijven 
(Maass, et al., 1989, 1995; Douglas & Sutton, 2003, 2006; Webster, et al., 1997).
De gesloten antwoordcategorieën van Experiment 1 worden vaak toegepast in 
onderzoek naar linguïstische verwachtingsvertekening (Douglas & Sutton, 2003; 
Maass et al., 1989, Wigboldus et al., 2007). Maar deze antwoordcategorieën zijn 
natuurlijk vooral een efficiënte manier om onderzoek te doen en een vereenvoudi-
ging van een werkelijkheid waarin mensen ontelbaar veel mogelijkheden hebben om 
situaties te omschrijven. Om te toetsen of dezelfde resultaten gevonden worden 
wanneer mensen in eigen woorden een productervaring beschrijven, werd er in 
Experiment 2 een “open response” afhankelijke variabele gebruikt. Met andere 
woorden, consumenten mochten in hun eigen woorden een ervaring opschrijven. 
Daarnaast wordt in dit experiment getoetst of de bevinding uit experiment 1 gegene-
raliseerd kan worden naar positieve productervaringen. We onderzoeken in experi-
ment 2 dus ook of consumenten hun positieve ervaringen met producten meer con-
creet beschrijven wanneer zij een negatieve (vs. positieve) merkattitude hebben 
(Hypothese 1b).
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2.2. 	 Experiment 2: Taalabstractie in zelf geformuleerde productbeschrijvingen

2.2.1.	Methode
Deelnemers en onderzoeksontwerp. In totaal 67 studenten (34 mannen en Mleeftijd == 
22 jaar) hebben deelgenomen aan een merkattitude (positief vs. negatief) x product-
ervaring (positief vs. negatief) tussen-proefpersonen ontwerp. De data van 12 deel-
nemers zijn niet meegenomen in de analyses omdat zij geen adequate beschrijvingen 
gaven van de ervaring, maar opmerkingen op een meta niveau gaven (op de vraag hoe 
zij de ervaring zouden beschrijven antwoordden ze bijvoorbeeld: ‘Ik zou de waar-
heid zeggen’ of ‘Ik zou er niets over zeggen’). 
Procedure. De deelnemers werd gevraagd een kledingmerk te kiezen waar hij/zij 
positief (vs. negatief) over is. Vervolgens kregen zij een voor/na plaatje te zien 
(gemaakt door een professionele ontwerper), waarin een T-shirt perfect zwart is 
gebleven na 40 keer wassen (positieve ervaring) óf een zwart T-shirt dat na 5 keer 
wassen grijs is geworden (negatieve ervaring), zie Figuur 1. De deelnemers werd 
gevraagd om zich in te beelden dat zij de ervaring zelf mee hadden gemaakt met het 
kledingmerk dat zij eerder opgegeven hadden. Ze werden tevens verzocht om op te 
schrijven hoe zij deze productervaring tegen iemand anders zouden vertellen. 

	 Positieve ervaring	 Negatieve ervaring

Figuur 1. Positieve en negatieve ervaring met een T-shirt.

Twee codeurs die blind waren voor de condities hebben de werkwoorden en naam-
woorden uit de beschrijvingen van de deelnemers gecodeerd volgens het linguïstisch 
categorieën model (Semin & Fiedler, 1988). De inter-beoordelaarsbetrouwbaarheid 
was hoog (r = 0,92). De linguïstisch abstractie index (1) werd berekend volgens de 
onderstaande formule, waarin fDAV, fIAV, fSV en fAdj staan voor de frequentie van de res-
pectievelijke categorieën (Semin & Fiedler, 1989). Deze genormaliseerde index loopt 
van 1 tot 4 (en waarin 4 het meest abstracte niveau aangeeft): 

Linguistische Abstractie Index =

 

	 (1)

Daarnaast hebben twee andere onafhankelijke codeurs (r = 0,91; blind voor de con-
dities en hypotheses) de positiviteit/negativiteit van de beschrijvingen van de deelne-
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mers beoordeeld. Hieruit bleek dat de positiviteit/negativiteit van de beschrijvingen 
van de deelnemers het interactie effect van attitude en ervaring op de taalabstractie 
van de beschrijvingen niet kon mediëren. De correlatie tussen taalabstractie en posi-
tiviteit/negativiteit was ook niet significant (r = 0,14).

2.2.2.	Resultaten 
Een ANOVA met merkattitude (positief vs. negatief) en productervaring (positief 
vs. negatief) als factoren, en de linguïstische abstractie index als afhankelijke varia-
bele laat een hoofdeffect van ervaring zien, waarin positieve ervaringen meer abstract 
worden beschreven dan negatieve ervaringen (Mpositieve = 2,58 vs. Mnegatieve =2,16,  
F(1, 51) = 4,24, p < 0,05) en het verwachte interactie-effect (F(1,51) = 6,95, p = 0,01). 
Zoals voorspeld in hypothese 1 beschreven de deelnemers de verwachtingscongru-
ente (vs. incongruente) informatie abstracter (Mcongruente = 2,69 vs. Mincongruente = 2,15, 
t(51) = 2,46, p < 0,05). Zoals Figuur 2 laat zien en in lijn met hypothese 1a, worden 
negatieve ervaringen meer concreet gecommuniceerd door consumenten met een 
positieve (vs. negatieve) merkattitude (Mpositieve = 1,89 vs. Mnegatieve = 2,51, F(1, 51) = 
2,77, p = 0,10). Overeenkomend met Hypothese 1b wordt een positieve ervaring 
meer abstract beschreven door consumenten met een positieve (vs. negatieve) merk 
attitude (Mpositieve = 2,91 vs. Mnegatieve = 2,39, F(1, 51) = 4,30, p < 0,05).

Figuur 2. Effect van merkattitude en productervaring op het gebruik van taalabstractie in zelf 
geformuleerde product beschrijvingen. Een hogere score op taalabstractie betekent meer abstract.

2.2.3.Discussie
In overeenstemming met onze hypotheses toonde dit experiment aan dat consumen-
ten vertekend taalgebruik toepassen in mond-tot-mond communicatie. Producter-
varingen die congruent waren aan de merkattitudes van de deelnemers werden meer 
abstract gecommuniceerd dan productervaringen die incongruent waren aan de 
merkverwachtingen. Dit betekent dat positieve ervaringen meer abstract beschreven 
werden wanneer de deelnemers aan het experiment een positieve merkattitude 
hadden dan wanneer zij een negatieve attitude hadden. Daarentegen werden nega-
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tieve ervaringen juist concreter beschreven door deelnemers met een positieve (vs. 
negatieve) merkattitude. Een typisch voorbeeld van vertekend gebruik van taalab-
stractie in de beschrijving van een positieve ervaring met een geliefd merk was: “het 
[merk] T-shirt is van top kwaliteit”, terwijl deze zelfde ervaring bij een minder 
geliefd merk werd omschreven als: “na 40 keer wassen was het [merk] T-shirt niet 
veranderd”. Deze resultaten repliceren de bevindingen van Experiment 1 met een 
andere afhankelijke variabele en met nieuw stimulusmateriaal. Ook laten zij zien dat 
verwachtingsvertekeningen niet alleen optreden bij negatieve mond-tot-mond com-
municatie, maar ook bij positieve word of mouth. Het feit dat linguïstische verwach-
tingsvertekening ook optreedt wanneer mensen in hun eigen woorden een product-
ervaring beschrijven verhoogt de praktische relevantie van onze bevindingen en is 
een meer realistische weergave van mond-tot-mond communicatie. 

De eerste twee studies tonen dus aan dat consumenten meer abstracte taal gebruiken 
wanneer zij productervaringen beschrijven die overeenkomen met hun merkattitu-
de. Maar wat is het effect van deze beschrijvingen op de ontvangende consument? 
Wordt deze consument sterker beïnvloed door abstracte omschrijvingen of door 
concrete beschrijvingen? Deze vraag staat centraal in het laatste experiment.  

3. 	 HET EFFECT VAN TAALABSTRACTIE OP 
PRODUCTBEOORDELING

Eerder onderzoek naar taalabstractie was voornamelijk gericht op de factoren die 
het taalgedrag van zenders beïnvloeden (Maass, Salvi, Arcuri, & Semin, 1989; 
Webster, Kruglanski, & Dwight 1997; Wigboldus, Spears, & Semin, 2000). Er is veel 
minder bekend over de invloed van taalabstractie op ontvangers. Terwijl kennis over 
de overtuigingskracht van taalabstractie een essentiële bijdrage levert aan de litera-
tuur over taalgebruik, en relevant en praktisch toepasbaar is voor marketeers. 
Zoals te verwachten valt zijn ontvangers in het algemeen meer positief over een 
product als het hen aanbevolen is, en meer negatief na ongunstige mond-tot-mond 
communicatie (Bone, 1995; Chevalier & Mayzlin, 2006; East, Hammond, & Wright, 
2007). Maar geldt dit even sterk voor alle beschrijvingen van mond-tot-mondcom-
municatie? Is positieve mond-tot-mond communicatie bijvoorbeeld meer overtui-
gend als ze meer concreet wordt verwoord, of juist als ze meer abstract wordt ver-
woord? En heeft taalabstractie dezelfde effecten bij negatieve mond-tot-mond com-
municatie? Aan de ene kant postuleert het linguïstisch categorieën model (Semin & 
Fiedler, 1988) dat een abstracte beschrijving suggereert dat de beschreven gebeurtenis 
meer te wijten is aan een stabiele eigenschap van een persoon dan aan de situatie. Zo 
bezien zou informatie over een dienst of product, wanneer dit abstract beschreven is, 
een sterker effect op een ontvanger kunnen hebben dan een context afhankelijke for-
mulering met concrete termen. Aan de andere kant zijn abstracte beschrijvingen ook 
vaak meer discutabel en minder eenvoudig te verifiëren (Semin & Fiedler, 1988). 
Daarnaast zijn concrete beschrijvingen makkelijker voorstelbaar en meer levendig, 
waardoor concrete beschrijvingen meer overtuigend zouden kunnen zijn (Kim, 
Kardes, & Herr, 1991; Kisielius & Sternthal, 1984). Kortom, de theorie is hier niet 
duidelijk over.
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Eerder onderzoek (Wigboldus et al., 2000) heeft laten zien dat abstracte beschrijvin-
gen van gedrag leiden tot een sterkere neiging het gedrag toe te schrijven aan het 
karakter van de beschreven persoon. Op basis van deze bevindingen verwachten we 
dat een abstracte beschrijving van een productervaring ertoe leidt dat consumenten 
deze ervaring toeschrijven aan een eigenschap van het product of merk, en niet aan 
de gebruiker of de specifieke situatie. Wanneer de mond-tot-mond communicatie 
positief is dan zal een abstracte beschrijving daardoor leiden tot een hogere product-
beoordeling en aankoopintentie dan een concrete beschrijving. Daarentegen zal 
negatieve mond-tot-mond communicatie abstract geformuleerd kunnen resulteren 
in een lagere aankoopintentie dan een concrete versie. Deze hypotheses hebben we 
getoetst in een derde experiment. Dit is waarschijnlijk tevens de belangrijkste bijdra-
ge van dit artikel omdat deze studie het eerste bewijs levert voor de effecten van taal-
abstractie op het gedrag van ontvangers in relatie tot dit object (in dit geval: aankoo-
pintentie). 

3.1. 	� Experiment 3: Invloed van taalabstractie op overtuigingskracht van mond-tot-
mond communicatie

3.1.1.	Methode
Deelnemers en onderzoeksontwerp. In totaal 155 studenten zijn willekeurig toebe-
deeld aan een 2 (mond-tot-mond communicatie: negatief vs. positief) x 4 (taalab-
stractie: DAV vs. IAV vs. SV vs. Adj)1 x 4 (product categorie: afwasmiddel vs. make-
laar vs. TV programma vs. café) gebalanceerd design. Mond-tot-mond communica-
tie was gemanipuleerd tussen proefpersonen en de andere twee variabelen waren 
gevarieerd binnen proefpersonen. In dit onderzoek ontvingen de deelnemers dus 
vier mond-tot-mond communicatie boodschappen: een boodschap per product die 
tussen de producten in verschillende niveaus van taalabstractie waren beschreven. 
Een deelnemer kon dus een concreet beschreven (DAV) aanbeveling ontvangen over 
een makelaar, een abstract geformuleerde (Adj) aanbeveling voor een café in Gronin-
gen, een redelijk abstract beschreven (SAV) opmerking over een afwasmiddel en een 
redelijk concreet beschreven (IAV) opmerking over een TV programma. De combi-
naties van product en taalabstractie waren willekeurig en de volgorde van producten 
ook. De mond-tot-mond communicatie boodschappen volgden op een korte intro-
ductie van het product of de dienst.
Afhankelijke variabelen. Na elke mond-tot-mond communicatie werd de deelne-
mers gevraagd of zij dit product zouden aanschaffen (of de dienst zouden willen 
gebruiken). Het antwoord werd gegeven op een 11–punts Juster schaal voor aan-
koopwaarschijnlijkheid van (1) helemaal niet waarschijnlijk tot (11) heel erg waar-
schijnlijk (Juster, 1966). Aan het einde van de studie beoordeelden de deelnemers 
ook de positiviteit/negativiteit van de beschrijvingen. 

3.1.2. Resultaten
De data werd geanalyseerd in een mixed lineair model met aankoopintentie als 
afhankelijke en mond-tot-mond communicatie (negatief vs. positief) als tussen-
proefpersoon variabele, taalabstractie (DAV vs. IAV vs. SV vs. Adj) als binnen-
proefpersoon variabele, proefpersoon als random factor, en positiviteit/negativiteit 
van de opmerking als covariaat. Van belang voor de hypothese is een significant taal-
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abstractie x mond-tot-mond communicatie interactie effect (F(1, 304) = 4,02, p < 
0,01). Dit kernresultaat is weergegeven in Figuur 3 (gemiddelden over producten) en 
Tabel 1 (gemiddelden per product). Voor negatieve mond-tot-mond communicatie 
leidt een toename in taalabstractie tot een afname in koopintentie (F(4, 76) = 490,47, 
p < 0,001; de gemiddelden over de producten van concreet tot abstract gecorrigeerd 
voor positiviteit/negativiteit van de opmerkingen in Figuur 3 zijn respectievelijk: 
4,57 — 4,30 — 3,49 en 3,47). Deze gemiddelden zijn reeds gecorrigeerd voor de posi-
tiviteit/negativiteit van de mond-tot-mond communicatie. Voor positieve mond-tot-
mond communicatie vinden we het tegenovergestelde effect: een toename in taalab-
stractie leidt tot een toename in aankoopintentie (F(4, 77) = 500,17, p < 0,001; de 
gemiddelden over de producten van concreet tot abstract gecorrigeerd voor positivi-
teit/negativiteit van de opmerkingen zijn: 4,64 — 5,09 — 6,22 en 6,18). De analyse 
liet verder hoofdeffecten zien van mond-tot-mond communicatie (F(1, 593) = 5.25, 
p < .05) en van beoordeelde positiviteit/negativiteit van de opmerking (F(1, 598) = 
67,48, p < 0,001) en een interactie tussen positiviteit/negativiteit en mond-tot-mond 
communicatie (F(1, 598) = 7,32, p < 0,01). Deze effecten zijn echter niet relevant voor 
de toetsing van onze hypothesen. 

Figuur 3. Effect van type mond-tot-mond communicatie (positief vs. negatief) en taalabstractie 
(van concreet tot abstract: DAV, IAV, SV, Adj) op aankoopintentie (hogere score betekent een 
hogere aankoopintentie).
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Tabel 1. Effect van type mond-tot-mond communicatie (positief vs. negatief) en taalabstractie (van 
concreet tot abstract: DAV, IAV, SV, Adj) op aankoopintentie (gemeten op een 11- puntsschaal). 
Gemiddelden en standaardafwijking zijn weergegeven.

Afwasmiddel Makelaar TV programma Café

Positieve mond-tot-mond communicatie

DAV 5,15 (2,03) 5,53 (1,65) 5,53 (2.34) 2.45 (0.94)

IAV 4,80 (1,58) 7,05 (1,57) 5,53 (2,34) 2,89 (1,20)

SV 7,21 (1,69) 6,95 (1,47) 6,95 (1,88) 3,68 (2,11)

Adj 7,68 (1,73) 5,89 (1,85) 6,70 (1,49) 4,50 (1,96)

Negatieve mond-tot-mond communicatie

DAV 5,00 (1,59) 4,30 (1,22) 4,63 (1,64) 4,33 (2,17)

IAV 4,95 (1,39) 2,95 (1,22) 4,94 (1,63) 4,35 (2,39)

SV 4,05 (1,08) 3,28 (1,32) 3,30 (1,34) 3,35 (1,39)

Adj 3,89 (1,28) 3,05 (1,54) 3,55 (1,36) 3,42 (1,68)

3.1.3.	Discussie
Dit experiment toonde aan dat positieve word of mouth over een productervaring 
leidt tot een hogere aankoopintentie wanneer deze abstract in plaats van concreet 
werd verwoord. Voor negatieve word of mouth vonden wij het omgekeerde. Hier 
leidt concrete taal juist tot een minder negatief effect op aankoopintentie. Deze effec-
ten bleven significant na correctie voor de invloed van de verschillen in valentie 
(positiviteit/negativiteit) van de concrete en abstracte beschrijvingen. 

4.	 CONCLUSIE EN IMPLICATIES VOOR MARKETEERS

Dit artikel onderzocht het gebruik van taalabstractie in mond-tot-mond communi-
catie en de invloed van communicatiecontext op de overredingskracht van taalab-
stractie in een productaanbeveling. Uit onze experimenten blijkt dat het gebruik van 
abstracte dan wel concrete taal in mond-tot-mond communicatie mede wordt 
bepaald door de mate waarin een ervaring met een product in overeenstemming is 
met de verwachtingen van de gebruiker. Met andere woorden: consumenten beschrij-
ven een positieve ervaring met een product in meer abstracte termen wanneer zij een 
positievere merkattitude hadden ten aanzien van dit product. Tegenovergestelde 
resultaten werden verkregen voor negatieve ervaringen; deze ervaringen worden 
meer abstract beschreven door proefpersonen met een meer negatieve merkattitude. 
Deze bevinding kan door marketeers en marktonderzoekers gebruikt worden om 
meer inzicht te krijgen in de manier waarop klanten via mond-tot-mond communi-
catie over hun producten praten. Veel bedrijven volgen tegenwoordig hoe hun 
klanten in social media, blogs en (online) product reviews over hun bedrijf of dienst 
rapporteren. Ze proberen mond-tot-mond communicatie (met name online) te ana-
lyseren om meer te weten te komen over de meningen en wensen van consumenten 
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(zie Chevalier & Mayzlin, 2006; Liu, 2006). Momenteel geschiedt deze vorm van 
‘opinion mining’ nogal grofmazig, bijvoorbeeld “Hoeveel negatieve en hoeveel posi-
tieve reviews zijn er?” Het onderscheid tussen concreet en abstract taalgebruik kan 
deze analyse aanvullen en verder verdiepen en bedrijven helpen om consumenten 
beter te begrijpen. Uit het taalgebruik van consumenten wordt immers informatie 
verkregen over de onderliggende verwachtingen die consumenten (of in dit geval, de 
schrijvers van reviews) hebben ten aanzien van een product. Op deze wijze kan doel-
groepsegmentatie worden toegepast. Zo kan er onderscheid gemaakt worden tussen 
consumenten die een negatieve ervaring als een eenmalige, uitzonderlijke gebeurte-
nis beschouwen en consumenten die deze ervaring zien als een bevestiging van hun 
negatieve verwachtingen. Uit een concreet beschreven ongunstige review kan men 
afleiden dat de zender over het algemeen positief is over het product of merk. Mede-
werkers van de klantenservice of webcare teams zouden bijvoorbeeld extra aandacht 
kunnen schenken aan klanten die in concrete taal klagen, omdat er juist bij deze 
klanten een grote kans is dat zij na een effectieve klachtenafhandeling weer tevreden 
zijn (cf., Willemsen, Van Noort & Bronner, 2012). 
Wanneer gebruik gemaakt wordt van bijvoorbeeld web crawlers kan ook op grote 
schaal het taalgebruik binnen mond-tot-mond communicatie over het bedrijf auto-
matisch worden geanalyseerd. Met een web crawler kan men bijvoorbeeld alle 
Twitter berichten scannen naar word of mouth over bijvoorbeeld een nieuw product 
of een bepaalde producteigenschap. Om dit scannen te automatiseren voor analyses 
op taalabstractie moeten eerst alle mogelijke beschrijvingen van deze producteigen-
schap worden ingegeven en bij elke beschrijving moet het niveau van taalabstractie 
worden vastgesteld. Waar bedrijven web crawlers eerder inzetten om het aantal 
social media berichten en de positiviteit/negativiteit van de berichten vast te stellen, 
kan met de taalabstractie van mond-tot-mond communicatie vervolgens ook worden 
beoordeeld of consumenten hoge of lage verwachtingen hadden ten aanzien van een 
producteigenschap. Een vaste klant of iemand met een hoge verwachting zal een 
teleurstellende ervaring namelijk concreet negatief beschrijven en een aangename 
ervaring abstract. Op deze wijze kan een analyse van taalabstractie een verrijking 
zijn voor de huidige onderzoeksmethodes van mond-tot-mond communicatie. 
Daarnaast weten we door onze bevindingen meer over de effecten van taalabstractie 
op gedragsintenties van ontvangers. Experiment 3 onderzocht de overtuigingskracht 
van taalabstractie, en we vonden dat een abstracte productbeschrijving tot een meer 
extreme productbeoordeling leidt dan een concrete formulering. Dat wil zeggen dat 
eenzelfde positieve aanbeveling tot een hogere aankoopintentie leidt wanneer deze 
abstract in plaats van concreet beschreven is. Met andere woorden, als je wilt berei-
ken dat een vriend dezelfde pen koopt als jezelf moet je niet zeggen: ‘deze pen schrijft 
goed’, maar heb je meer overredingskracht met een uitspraak als ‘deze pen is goed’. 
Zo ook is het voor een bedrijf gunstiger als loyale consumenten positieve bedrijfs-, 
product- en merkinformatie abstract formuleren. Een soortgelijke versterking van 
overtuigingskracht is te vinden bij negatieve mond-tot-mond communicatie. 
Doordat het hier gaat om negatieve boodschappen, leidt een abstractere boodschap 
tot een (nog) kleinere kans dat een consument een product gaat kopen.
Deze bevindingen bieden aanknopingspunten voor marketeers die de communicatie 
over hun product of merk willen beïnvloeden. Door het activeren van een commu-
nicatiedoel in reclame of direct marketing kan de wenselijke mond-tot-mond com-
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municatie in het gewenste niveau van taalabstractie worden bereikt (voor meer hier-
over zie Schellekens, 2010). Bijvoorbeeld, bedrijven zouden hun eigen klanten 
kunnen stimuleren aanbevelingen te doen aan andere consumenten (bijv. met cadeau-
tjes of korting; Biyalogorsky, Gerstner, & Libai, 2001; Ryu & Feick, 2007). Dit staat 
bekend als word-of-mouth marketing. Omdat eigen klanten over het algemeen een 
positieve productattitude hebben, zullen zij positieve ervaringen abstract communi-
ceren, en zal dit eerder leiden tot een hogere aankoopintentie bij ontvangers. 

Dit artikel was gericht op taalabstractie in communicatie tussen consumenten onder-
ling (‘consumer-to-consumer’ communicatie). Een interessante vraag is of de bevin-
dingen van dit artikel ook van toepassing zijn op marketingcommunicatie. Kan een 
marketer de resultaten van dit artikel ook toepassen in commerciële communicatie, 
zoals in reclame en PR? Bijvoorbeeld, moet een autofabrikant zijn nieuwe model 
aanprijzen als ‘Auto X90 stuurt soepel’ of ‘Auto X90 heeft sterke stuurbekrachti-
ging’? Wij verwachten dat veel van de bevindingen inderdaad van kracht zullen 
blijven in ‘business-to-consumer’ communicatie, maar wellicht kunnen zij niet 
direct gegeneraliseerd worden naar alle vormen van marketingcommunicatie. De 
context van de communicatie zou de impact van taalabstractie op de overtuigings-
kracht van een boodschap kunnen modereren. Onderzoek naar beïnvloeding (‘per-
suasion knowledge’) heeft bijvoorbeeld laten zien dat consumenten die bewust 
worden gemaakt van het overredingsdoel van een boodschap, meer kritisch zijn en 
meer aandacht hebben voor het waarheidsgehalte van de informatie (bijv. Campbell 
& Kirmani, 2000). Omdat een ontvanger zich bij een commerciële bron meer bewust 
is van het overredingsdoel dan bij een niet-commerciële bron, zou een concrete in 
plaats van een abstracte boodschap in deze situatie meer overtuigend kunnen zijn. 
Dit zou in verder onderzoek getest moeten worden.

NOOT
1 	 Uit een pretest bleek dat de taalabstractieniveaus van de mond-tot-mond communicatie boodschappen 

correct was gemanipuleerd.
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opbouwen en onderhouden
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3.	 Hoe vind ik mijn promotor?

PASCAL VAN HATTUM en STEEF VELDERS

SAMENVATTING

De Net Promotor Score (NPS) is misschien wel één van de meest omarmde parameters in het land 
van klanttevredenheidsonderzoek. Steeds meer bedrijven vragen hun klanten of ze het bedrijf 
zouden aanbevelen aan anderen. Waar het bij NPS onderzoek om draait, is het vinden van handvat-
ten om tevredenheid te vergroten. De NPS is daardoor leidend geworden voor steeds meer marke-
teers én ceo’s. 
Echter, de vraag in welke mate men het bedrijf zou aanbevelen aan vrienden zal door factoren als 
geld, tijd en non-respons nooit door alle klanten worden beantwoord. Dit artikel laat zien hoe met 
behulp van datafusie de NPS kan worden bepaald voor de gehele klantendatabase van een zorgver-
zekeraar. Het resultaat is een database waarin voor iedere klant bekend is tot welke NPS groep deze 
behoort. 
Deze informatie is vervolgens gebruikt om de NPS groepen te kunnen beschrijven en te kunnen 
begrijpen. Daarnaast zijn er marketingacties ontwikkeld om bijvoorbeeld nieuwe leden te werven 
voor een klantpanel en om weggelopen klanten terug te winnen. Dit artikel beschrijft de opzet van 
verschillende marketingacties en de resultaten hiervan.

Trefwoorden: NPS, datafusie, gedifferentieerde marketing, validatie

1.	 INLEIDING

Zou je Agis Zorgverzekeringen aanraden aan vrienden en familie? Deze vraag was de 
basis voor het Net Promotor Score (NPS) onderzoek onder een deel van de Agis-
klanten in 2011. Op basis van deze vraag zijn de respondenten ingedeeld in de drie 
bekende NPS groepen Criticasters, Passief tevredenen en Promotors (Reichheld, 
2003). Omdat een marktonderzoek onder alle 824.222 Agisklanten duur en tijdro-
vend is, zijn echter maar 5.231 Agisklanten ingedeeld in een van de drie NPS groepen. 
Om de NPS als praktisch werkinstrument te gebruiken binnen de Agis organisatie is 
het wenselijk om voor alle klanten inzicht te hebben tot welke NPS groep zij 
behoren. Datafusie is hiervoor een interessante en pragmatische techniek.

Datafusie wordt in dit artikel gebruikt om de NPS informatie, welke bekend is voor 
een deel van de Agisklanten, te fuseren aan de overige klanten. Dit wordt schema-
tisch weergegeven in Figuur 1. In deze figuur is databestand A de Agis klantendata-
base met J achtergrondvariabelen (kennis over sociodemografie, productbezit, 
declaratiegedrag en leefstijl) van alle 824.222 klanten. Databestand B bevat deze ach-
tergrondvariabelen van een kleiner deel van het klantenbestand, te weten van 5.231 
klanten. In beide databestanden is de achtergrondkennis van elke klant gelijk aan 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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elkaar. Echter, in databestand B is er extra kennis, databestand Y, te weten de NPS. 
Het doel van dit artikel is het fuseren van deze NPS in databestand B aan databe-
stand A. Het resultaat is de database A+ met de (geschatte) NPS van alle 824.222 
klanten, welke als vertrekpunt kan dienen voor (gedifferentieerde) marketingacties 
binnen Agis.

Figuur 1. Schematische weergave datafusie.

De structuur van dit artikel is als volgt: Paragraaf 2 beschrijft de NPS in het algemeen 
en op welke manier deze wordt gebruikt bij Agis in het bijzonder. Paragraaf 3 
beschrijft de toepassing van datafusie op de Agis klantendatabase. In Paragraaf 4 
wordt beschreven hoe en met welk resultaat de doorvertaalde NPS groepen zijn 
gebruikt bij Agis. Dit artikel eindigt met een discussie in Paragraaf 5. 

2.	 NET PROMOTOR SCORE (NPS)

2.1.	 NPS algemeen

De Net Promotor Score (NPS) is een veelgebruikte management maatstaf voor het 
meten van loyaliteit en wordt gebruikt als alternatief voor klanttevredenheid (Reich-
held, 2003). Het draait allemaal om de vraag der vragen: “Stel dat een familielid, 
vriend of kennis bezig is te kijken naar een andere zorgverzekering en u om advies 
vraagt. Hoe waarschijnlijk is het dat u Agis zou aanbevelen?” De antwoordschaal 
bevat 11 categorieën lopend van 0 -zeker niet- tot 10 -zeker wel-. Promotors zijn de 
mensen die een 9 of 10 antwoorden op deze vraag, Passief tevredenen geven een 7 of 
8 en tot slot de Criticasters geven een 0 tot 6 score. De NPS van een bedrijf wordt 
vervolgens berekend als het percentage Promotors minus het percentage Criticas-
ters. In Figuur 1 staat een schematische weergave van deze NPS indeling.
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Figuur 2. Schematische weergave NPS indeling.

Met het stellen van de NPS vraag alleen ben je er nog niet. Men zal de klant minimaal 
een aantal vragen moeten stellen om een zinvol en bruikbaar beeld van de klantrela-
tie te kunnen krijgen. Vragen over de motivering van het antwoord op de NPS vraag, 
de goede en slechte punten en eventuele verbeterpunten. Het is hierbij de uitdaging 
om een minimaal aantal vervolgvragen te stellen om toch een zo compleet mogelijk 
beeld van de klantrelaties te krijgen (Van Leeuwen, 2010).

Ondanks de populariteit van NPS is er ook veel kritiek op de NPS. Veel onderzoek 
en publicaties zijn hiervan het gevolg geweest. Zo hebben Keiningham et al. (2007) 
onderzocht dat de NPS niet het beste meetinstrument is. Van Leeuwen (2010) geeft 
in zijn artikel een opsomming van de mogelijke nadelen van NPS. Zo wordt bij NPS 
niet het gedrag gemeten en kan er een verschil zijn in wat mensen aangeven in de vra-
genlijst en wat zij daadwerkelijk doen in de praktijk. Verder merkt Van Leeuwen 
(2010) op dat de NPS alleen wordt gemeten onder klanten, maar er kunnen juist ook 
veel niet-klanten aan de NPS groepen worden toegekend. Zo kunnen niet-klanten 
bij de Criticasters zitten (denk aan fanatieke anti-gebruikers bij Windows) of juist 
veel niet-klanten bij de Promotors zitten (denk aan ex-gebruikers van Pampers of 
Zwitsal door moeders met oudere kinderen). Dit kan leiden tot een vertekend beeld 
van de feitelijke NPS.

Ondanks alle voor -en nadelen van de NPS methode is misschien wel het belangrijk-
ste dat het niet alleen bij statistisch meten blijft, maar dat er daadwerkelijk vervolg-
stappen op basis van de meetresultaten worden gezet (Jenkinson, 2009). Gedacht 
kan worden aan (gedifferentieerde) marketingcampagnes om bijvoorbeeld Critici-
casters te migreren naar Passief tevredenen of Promotors. Ander belangrijk punt is 
dat NPS geïntegreerd wordt binnen alle lagen van de organisatie. De algemene erva-
ring is dat mond-tot-mondreclame alleen tot stand gebracht kan worden als de 
interne bedrijfscultuur voldoende sterk en daarop afgestemd is (Van Leeuwen, 2010).
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2.2.	 NPS bij Agis

Al geruime tijd meet Agis met behulp van NPS onderzoek de loyaliteit onder haar 
klanten. Echter tot medio 2011 werd dit voornamelijk adhoc en anoniem gedaan en 
niet integraal voor het hele merk Agis. Het nadeel van anoniem meten, is dat er geen 
beschrijvingen van de drie NPS groepen kunnen worden gemaakt op basis van klant-
kenmerken, zoals sociodemografie, productbezit, declaratiegedrag en leefstijl. Het 
nadeel van een niet-integrale meting is dat de NPS van een klachtafhandeling er 
anders uit kan zien dan bijvoorbeeld de NPS van een callcenter service gesprek. 

Om meer inzicht in te krijgen in de NPS en de achterliggende motieven van de 
betreffende NPS groepen heeft Agis medio 2011 gekozen om een online markton-
derzoek uit te voeren onder polishouders. Vanwege beperkingen in tijd, geld en 
klantbelasting is het niet mogelijkheid geweest om het onderzoek onder alle klanten 
uit te voeren. In totaal is er een a-selecte steekproef getrokken uit het AGIS klanten-
bestand. Hierbij is gestuurd op de variabelen geslacht, leeftijd en urbanisatiegraad. 
In totaal zijn 46.000 klanten via een nieuwsbrief uitgenodigd om aan de online vra-
genlijst deel te nemen. Het aantal klanten dat uiteindelijk heeft gerespondeerd is 
5.231 (respons van 11.3%). Na analyse bleek dat deze 5.231 klanten een mooie 
afspiegeling (op geslacht, leeftijd, opleiding, gezinssituatie en urbanisatiegraad) 
waren van het totale klantenbestand en is er besloten om niet te wegen. Van deze 
5.231 klanten zijn naast de NPS ook de achtergrondkenmerken bekend. Naast 
inzichten in waarover Criticasters niet te spreken zijn of waarover Promotors nou 
zo tevreden zijn, levert de combinatie van NPS en achtergrondgegevens veel extra 
informatie over de klanten. Deze extra informatie wil Agis gaan gebruiken om gedif-
ferentieerde marketingstrategieën te ontwikkelen. 

Zo wil bijvoorbeeld het team binnen Agis dat zich bezig houdt met retentie weten 
welke goede en slechte dingen er leven onder de klanten. Hoe kunnen problemen 
worden tegengegaan of opgelost. Of hoe kunnen meer klanten gemigreerd worden 
naar de Promotors groep. 
Het team dat zich bezig houdt met acquisitie van nieuwe klanten wil de combinatie 
van NPS en achtergrondgegevens gebruiken om nieuwe klanten te werven. 

Kortom, de NPS moet binnen Agis een van de instrumenten worden die bedrijf 
breed kan worden gebruikt en kan worden afgezet tegen de andere beschikbare 
instrumenten, zoals Churn (in andere woorden klantverloop) (Neslin et al., 2006) en 
levensfasesegmentatie  (groepsindeling in Jongeren, Singles, Stellen, Ouderen en 
Gezinnen) (Wedel en Kamakura, 2000, p.8-10). Zo weet Agis wat er leeft onder haar 
klanten.

Echter, voor de verschillende doeleinden is het van belang dat de NPS groepen (in 
relatie tot de achtergrondkenmerken) beschikbaar zijn voor alle Agisklanten. Zoals 
gezegd is dit door beperkingen in tijd, geld en klantbelasting niet mogelijk geweest. 
Een pragmatische oplossing voor dit probleem is datafusie, ofwel het integreren van 
het NPS onderzoeksbestand aan de Agis klantendatabase. In de volgende paragraaf 
zal dit proces van datafusie worden beschreven.
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3.	 DATAFUSIE VAN NPS AAN AGIS KLANTENDATABASE

Datafusie is het combineren van verschillende bestanden. Voor dit artikel is datafusie 
gebruikt om de drie NPS groepen, te weten Promotors, Passief tevredenen en Criti-
casters, te voorspellen voor Agisklanten die niet deel hebben genomen aan het NPS 
onderzoek. Het proces is als volgt: Op databestand B uit Figuur 1, het databestand 
met 5.231 klanten waarvan zowel verschillende klantkenmerken (socio-demografie, 
productbezit, declaratiegedrag en leefstijlvariabelen), als de NPS groep van de klant 
bekend zijn, is een statistisch datafusiemodel gemaakt. Dit statistisch model beschrijft 
zo goed als mogelijk de relatie tussen de achtergrondkenmerken en de NPS groepen. 
Vervolgens is deze relatie tussen de achtergrondkenmerken en de NPS (lees: het sta-
tistisch datafusiemodel) gebruikt, om de meest waarschijnlijke NPS groep te voor-
spellen voor de klanten uit databestand A. Het resultaat is een geschatte NPS-
groepsindeling voor alle 824.222 klanten in databestand A+. 

Bij de ontwikkeling van een statistisch datafusiemodel, zoals hierboven beschreven, 
wordt vaak gebruikt gemaakt van traditionele methoden, zoals regressietechnieken, 
discriminantanalyse of naaste-buren technieken. Van Hattum en Hoijtink (2008, 
2009) beschrijven deze traditionele technieken in hun artikelen en vergelijken deze 
methoden met twee nieuw ontwikkelde methoden. Conclusie van hun artikel is dat 
de door hun ontwikkelde methode, genaamd fusiewaarde-specifieke kansenmodel 
in ieder geval gelijk, maar vaker beter presteert dan (polytome) logistische regressie. 
Gegeven deze resultaten en het gemak en overzichtelijkheid van de methode zal bij 
het fuseren van de NPS aan alle Agis klanten gebruikt worden gemaakt van het fusie-
waarde-specifieke kansenmodel.

De gebruikte methode is gebaseerd op latente cluster analyse (Vermunt en Magids-
on, 2000, p. 1-2), waarbij de rol van de latente clusters wordt ingenomen door de 
fusiewaarden (in het geval van Agis de drie NPS groepen) en de segmentatievariabe-
len door de verschillende kenmerken (socio-demografie, productbezit, declaratiege-
drag en leefstijlvariabelen) die bekend zijn van de Agisklanten. Een voordeel van 
deze methode is dat rekening wordt gehouden dat een klant affiniteit met alle drie de 
NPS groepen heeft. Dit wordt ook wel een fuzzy toekenning genoemd. Voor statis-
tische en marketingdoeleinden kunnen de drie percentages affiniteit met de NPS 
groepen worden gereduceerd tot één dominante NPS groep (door te bepalen bij 
welke NPS groep het affiniteitspercentage het hoogst is). Voor een meer technische 
beschrijving van het fusiewaarde-specifieke kansenmodel en de vergelijking met de 
meer traditionele datafusiemethoden wordt verwezen naar Van Hattum en Hoijtink 
(2008, 2009). 

Bij de ontwikkeling van het statistisch datafusiemodel is zo goed als mogelijk reke-
ning gehouden met allerlei statistische ‘valkuilen’. Zo wordt onder meer gebruik 
gemaakt van een traindatabestand (op dit bestand wordt het statistisch model ont-
wikkeld) en meerdere testdatabestanden (op deze bestanden wordt het statistisch 
model gevalideerd). Het voordeel van het random splitsen in een traindatabestand en 
testdatabestanden is het voorkomen van modeloverfitting (Verstraeten, 2005). 
Modeloverfitting is het fenomeen waarin het statistisch datafusiemodel de relatie 
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tussen de klantkenmerken en de NPS groepen goed beschrijft in het databestand 
waar het model op is ontwikkeld, maar geen goede reconstructies geeft als het statis-
tisch model vervolgens wordt toegepast op een nieuw databestand. Het gebruik van 
meerdere testdatabestanden wordt gedaan zodat de validatieresultaten niet worden 
beïnvloed door de toevalligheid van een specifieke splitsing van de databestanden 
(Verstraeten, 2005). In het geval van de datafusie bij Agis zijn de 5.231 klanten uit 
databestand A gesplitst volgens een 2:1:1 verhouding. Het traindatabestand bevat 
2/4 van de klanten waarvan de NPS bekend is en de twee testdatabestanden bevatten 
beide 1/4 deel van de klanten. 

Daarnaast is uitgebreid gekeken naar de validatieresultaten. Zoals beschreven in Van 
Hattum en Hoijtink (2008, 2009) bestaat een goede validatie uit een tweetal fases, te 
weten een interne en een extern validatie. De interne validatie is meer gericht op de 
data en de externe validatie is meer gericht op de resultaten in de feitelijke markt, 
nadat een echte marketingstrategie is ontwikkeld en uitgevoerd. 

In de interne validatiefase is onder andere gekeken naar het percentage juist voor-
spelde groepen. Met andere woorden, er is gekeken in hoeveel procent van de geval-
len uiteindelijk de NPS groep juist wordt voorspeld. Doordat in databestand B 
zowel de klantkenmerken, de feitelijke NPS groepsindeling en de voorspelde NPS 
groep bekend zijn van de klanten, kan een inschatting worden gemaakt in hoeveel 
procent van de klanten een juiste voorspelling wordt gemaakt. Dit percentage in 
zichzelf zegt weinig. In combinatie met het percentage juiste voorspellingen wat 
bereikt zou kunnen worden als iemand random wordt toegekend aan een van de drie 
NPS groepen, zegt dit percentage heel veel. In het geval van de datafusie bij Agis is 
het percentage juist voorspelde NPS groepen met het statistisch model gelijk aan 
49%. Dat wil zeggen dat 49% van de klanten die worden toegekend aan een van de 
drie NPS groepen, ook daadwerkelijk aan de juiste NPS groep wordt toegekend. Op 
basis van een random kans mag je verwachten dat iemand met een gemiddelde kans 
van 41% (dit is geen 33%, omdat rekening wordt gehouden met de grootte van de 
drie NPS groepen) aan de juiste NPS groep wordt toegekend. Wanneer het percen-
tage juist voorspelde toekenningen met het statistisch model (=49%) worden verge-
leken met de random toekenning (=41%), wordt duidelijk dat het statistisch model 
de mogelijkheid biedt om 120% (=49/41 * 100%) meer juiste voorspelde toekennin-
gen te realiseren. Het percentage 120 wordt de modellift genoemd. De modellift laat 
een verhoging van 20% zien ten opzichte van een random toekenning van de NPS 
groepen. 

De vraag is natuurlijk of die 20% meer juist voorspelde toekenningen acceptabel is. 
Bij de beoordeling van dit percentage moet goed gerealiseerd worden dat met behulp 
van het statische datafusiemodel een loyaliteitsmaatstaf als de NPS groep wordt 
voorspeld met achtergrondkenmerken, als socio-demografie, productbezit, declara-
tiegedrag en leefstijlvariabelen. Als het percentage goed voorspelde NPS groepen 
hoog zou zijn (dus richting de 100% =perfecte voorspelling), zou deze afbreuk doen 
aan de unieke loyaliteitsmaatstaf NPS. Daarnaast levert een 20% kansverbetering bij 
grote aantallen klanten (in het geval van Agis meer dan 800.000 klanten) meer bruik-
bare informatie op. En als laatste is het percentage juist voorspelde NPS groepen een 
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puur statistische maatstaf welke geen rekening houdt met het verlies in informatie 
(door de teruggang van de drie percentages affiniteit met de NPS groepen, naar een 
dominante NPS groep). Vanuit dit oogpunt, en gegeven het feit dat dit niet het 
belangrijkste criteria is, kan worden geconcludeerd dat het percentage juiste voor-
spellingen en de bijbehorende modellift toereikend zijn. 

Het belangrijkste interne validatieresultaat is echter de beschrijvingen van de NPS 
groepen. Hierbij zijn de feitelijke en voorspelde NPS groepen beschreven met de 
verschillende relevante klantkenmerken. Zo blijkt uit de beschrijving van de feitelij-
ke groepen dat de Promotors over het algemeen een hogere leeftijd hebben, minder 
in de grote steden te vinden zijn, laag opgeleid, lagere inkomens hebben, niet actief 
zijn op internet en veel en uitgebreide verzekeringspolissen hebben. Dit in tegenstel-
ling tot de Criticasters welke over het algemeen van jonge of middelbare leeftijd zijn, 
meer te vinden in grote steden, hoog opgeleid, zeer actief op internet en in het bezit 
zijn van basisverzekeringen met hoge eigen risico’s. De voorspelde NPS groepen 
zijn op gelijke manier beschreven. Om de datafusie succesvol te laten zijn, worden 
de beschrijvingen van de feitelijke NPS groepen en de voorspelde NPS groepen 
kwalitatief met elkaar vergeleken. Vanzelfsprekend moeten de beschrijvingen van de 
voorspelde NPS groepen voldoende overeenkomsten hebben met de beschrijvingen 
van de feitelijke NPS groepen. Pas wanneer dit het geval is en de voorspelde NPS 
groepen voldoende geïdentificeerd kunnen worden als bruikbare NPS groepen in de 
praktijk, is de interne validatiestap tot zijn einde. In het geval van Agis kwamen de 
voorspelde profielen zeer goed overeen met de feitelijke profielen.

Gegeven het percentage juist voorspelde NPS groepen, de modellift en de beschrij-
vingen van de voorspelde NPS groepen kan worden geconcludeerd dat de datafusie 
is geslaagd. Dat wil zeggen, de statistische kant van de datafusie, ofwel de interne 
validatie is tot een goed einde gebracht.

Het resultaat van de datafusie is dat voor alle 832.222 Agisklanten een inschatting is 
gemaakt tot welk NPS groep zij behoren. Dit is het vertrekpunt voor (gedifferenti-
eerde) marketingstrategieën, zoals beschreven in de volgende paragraaf. In de prak-
tijk zal uiteindelijk de externe validatie moeten uitwijzen of deze marketingstrate-
gieën ook economisch een succes zijn.
 

4.	 WAT WORDT ER MET DE RESULTATEN GEDAAN BIJ 
AGIS?

 Zoals in de vorige paragraaf vermeld zijn voor alle 832.222 klanten van Agis inschat-
tingen gemaakt in welke mate zij affiniteit hebben met de drie NPS groepen, de 
zogenaamde fuzzy groepstoekenning. Zo kan het voorkomen dat een klant voor 
90% een Promotor is, en voor 5% scoort op beide andere groepen. Terwijl een 
andere klant voor 45% Promotor is, 35% Passief tevredene en 20% Criticaster. 
Beide klanten hebben de meeste affiniteit met de groep Promotor en worden daarom 
ook aan de NPS groep Promotors toegekend. Het is echter duidelijk dat de eerste 
klant meer een kern Promotor is, dan de tweede. Om onderscheid te maken binnen 
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de NPS groepen is een beslisregel opgenomen waarbij het verschil tussen het percen-
tage van eerste groep (de NPS groep waar de meeste affiniteit mee is) en het percen-
tage van de tweede groep (de NPS groep waar daarna de meeste affiniteit mee is) 
waarop iemand scoort groter moet zijn dan 25%. Het eerste voorbeeld wordt dan 
ook een kern Promotor genoemd en het tweede voorbeeld een passieve Promotor. 
Op dezelfde manier wordt dit gedaan voor de twee andere NPS groepen.

Na de toekenning van de drie NPS groepen aan de klantendatabase zijn profielbe-
schrijvingen gemaakt, zoals ook in Paragraaf 3 staan beschreven. Deze profielbe-
schrijvingen zijn door de afdeling Marketing & Communicatie van Agis gebruikt 
om profielkaarten en persona’s te ontwikkelen. Hierbij is naast tekst ook beeldmate-
riaal gebruikt. Het resultaat van deze beschrijvingen is dat de marketeers binnen 
Agis begrijpen wat voor klanten achter de drie NPS groepen zitten. Wat voor typen 
klanten het zijn. Welke producten zij afnemen en in welke combinatie. Hoe ze graag 
benaderd willen worden. Kortom, wat er leeft onder de klanten. Met deze informatie 
zijn de marketeers in staat om cross –en up sell strategieën te ontwikkelen. 

Verder is het team Retentie binnen Agis aan de slag gegaan om te achterhalen waarom 
Promotors nu zo tevreden zijn en of dit voortgezet kan worden. Waarover de Criti-
casters niet te spreken zijn en hoe dit opgelost kan worden. Ook worden er strate-
gieën ontwikkeld om meer klanten te migreren naar de Promotor groep.

Het team Acquisitie binnen Agis maakt gebruik van de NPS kennis om nieuwe, 
maar ook oude, weggelopen klanten terug te werven. De eerste test laat zien dat Pro-
motors hoger dan gemiddeld responderen op acties. Denk hierbij aan member-get-
member acties en win back acties.

Een andere marketingactie was het werven van leden voor een Agis klantenpanel. 
Binnen dit panel waren jongeren en jonge gezinnen ondervertegenwoordigd. In de 
doelgroep gezinnen zijn hiervoor zowel Promotors, Passief tevredenen als Criticas-
ters geselecteerd. Voor het selecteren was de hypothese dat Promotors beter zouden 
moeten responderen. Deze hypothese bleek correct, want Promotors respondeer-
den meer dan twee keer vaker dan Criticasters.

Zoals hierboven beschreven, is er al een aantal marketinginitiatieven geweest met de 
verrijkte klantendatabase. Dit gebeurt veelal naast de andere beschikbare instrumen-
ten. Een van die instrumenten is Churn. Om de relatie in kaart te brengen tussen 
Churn (met andere woorden klantverloop) en NPS is een kruistabel gemaakt. Tabel 
1 maakt deze relatie duidelijk. Zo is af te lezen dat 65% van de Criticasters in het 
hoge churn segment valt. Van de Promotors heeft slechts 1% een hoog churn risico. 
De profielen van Churn en NPS komen goed overeen. Jongere mensen hebben een 
hoog churn risico en juist een lage NPS score. Oudere mensen switchen nauwelijks 
van zorgverzekering en zijn juist te typeren als Promotors. Uitgebreide profielen 
moeten nog opgesteld worden.
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Tabel 1. Criticasters bevinden zich vaker in de (voorspelde) risicogevoelige segmenten dan de Pro­
motors (basis n= 690.446 klanten).

Churn
Laag Midden Hoog

NPS Criticasters 1% 35% 65%
Passief tevredenen 26% 54% 20%
Promotors 82% 17% 1%

Als laatste is er ook gekeken naar de daadwerkelijke uitstroom. Het datafusiemodel 
is gebouwd op data tot en met juli 2010. Deze data zijn vervolgens verrijkt met de uit-
stroomgegevens (exclusief overledenen) in de periode tot en met februari 2012. De 
uitsplitsing van uitstroom naar NPS groep wordt weergegeven in Tabel 2. Uit deze 
tabel kan worden geconcludeerd dat de Criticasters veel vaker dan gemiddeld over-
stappen naar een andere zorgverzekeraar dan de Passief tevredenen en Promotors. 

Tabel 2. Criticasters vertrekken eerder dan de Promotors (basis 690.446).

NPS %uit
Criticasters 9,1%
Passief tevredenen 4,6%
Promotors 1,5%
Totaal 5,0%

 
Hierboven zijn een aantal marketingacties beschreven die inmiddels zijn ontwikkeld 
en hebben plaatsgevonden. Uiteraard heeft het tijd nodig om alle opgedane kennis 
over NPS te verspreiden over alle lagen van de Agisorganiatie. Er is echter een start 
gemaakt en de eerste resultaten zijn positief en lijken bruikbaar. De eerste externe 
validaties zijn dus goed, maar zeker nog niet ten einde. In de nabije toekomst zal 
verder blijken of de met NPS verrijkte klantendatabase economisch rendabel is. 

5.	 CONCLUSIE

In dit artikel is datafusie gebruikt om de NPS informatie, welke bekend was voor 
een deel van de Agis klanten, te fuseren aan de overige klanten. Het resultaat is dat 
voor alle 824.222 klanten van Agis een inschatting is gemaakt tot welke NPS groep 
zij behoren.

Bij de datafusie van NPS aan de Agis klantendatabase is gebruikt gemaakt van een 
interne -en externe validatie. De interne validatie was meer gericht op de data en de 
externe validatie was meer gericht op de resultaten in de feitelijke markt, nadat een 
echte marketingstrategie was ontwikkeld en uitgevoerd.
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In de interne validatie is zo goed als mogelijk rekening gehouden met de statistische 
valkuilen van datafusie Zo is het databestand gesplitst in een traindatabestand en 
twee testdatabestanden ter preventie van modeloverfitting. Het traindatabestand 
werd gebruikt om het datafusie model te trainen (of kalibreren) en de twee testdata-
bestanden zijn gebruikt om een realistisch inzicht te verkrijgen in de validatiecrite-
ria. Zo is gekeken naar het percentage juist voorspelde NPS groepen en de modellift. 
Het belangrijkste criterium was echter de vergelijking tussen de beschrijvingen op 
klantkenmerken van de feitelijke NPS groepen en de geschatte NPS groepen. 

Nadat de interne validatiefase met tevredenheid was afgesloten, is er een start 
gemaakt met de externe validatie van de verrijkte NPS kennis binnen de Agis orga-
nisatie. In dit artikel is een aantal marketingacties beschreven die zijn ontwikkeld en 
hebben plaatsgevonden. De eerste resultaten zijn positief en lijken bruikbaar. De 
eerste externe validaties zijn dus succesvol geweest, maar zeker nog niet ten einde. In 
de nabije toekomst zal verder moeten blijken of de verrijkte klantendatabase econo-
misch rendabel is. 
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4.	 Waarom oma van haar merken houdt

DIRK SIKKEL

SAMENVATTING

Ouderen houden van merken. In dit opzicht zijn het net adolescenten. Merken hebben verschil-
lende functies, bijvoorbeeld (1) overdracht van merkwaarden op producten (2) merkrelaties en zelfs 
(3) zelfexpressie door middel van merkgebruik. Het belang van deze merkfuncties over het leven 
heen blijkt beschreven te kunnen worden met een parabool: belangrijk voor jongeren, minder 
belangrijk tussen 35 en 55 jaar en dan weer belangrijk voor ouderen. Er zijn veel verklaringen denk-
baar waarom dit zo is. Echter, de enige overtuigende verklaring bleek de ontwikkeling van cogni-
tief-affectieve complexiteit te zijn. Ouderen hebben de neiging hun wereldbeeld te versimpelen en 
negatieve informatie te vermijden. Merken helpen daarbij. Wie aan merken bouwt doet dit dus in 
belangrijke mate voor ouderen en dient met hun gewenste wereldbeeld rekening te houden.

Trefwoorden: ouderen, merkfuncties, merkwaarden, zelfexpressie, merkrelatie

1.	 INLEIDING

Door de vergrijzing in veel westerse landen is marketing naar oudere consumenten 
de laatste tijd steeds belangrijker geworden. Hoewel er in de academische wereld een 
toenemende belangstelling is voor dit onderwerp zijn veel fundamentele vragen op 
het gebied van marketing nog niet bestudeerd in verband met veroudering. Eén van 
die vragen betreft de betekenis van merken. Wat betekenen Samsung, KPN, Voda-
fone en Apple voor oudere consumenten vergeleken met twintigjarigen? Is de relatie 
met een automerk gegroeid over de jaren? Wat betekent een voedingsmerk voor 
iemands ervaren gezondheid? Is dat voor ouderen hetzelfde als voor jongeren? Er 
zijn aanwijzingen dat het merkgebruik in termen van aantal merken niet sterk veran-
dert over de levensloop (Yang et al., 2005; Uncles & Lee, 2006). Hoewel het aantal 
merken per huishouden vermindert met de leeftijd, verdwijnt dit effect wanneer je 
rekening houdt met het feit dat huishoudens van ouderen relatief klein zijn. Volgens 
Uncles & Ehrenberg (1990) kan het aantal merken per persoon zelfs toenemen bij 
het ouder worden. Na correctie voor verschillende product penetraties gedurende de 
levensloop (computer games worden bijvoorbeeld vooral door jongeren gekocht, 
kranten door ouderen), lijkt de rol van de topmerken in termen van aankoopfre-
quentie niet te veranderen (Uncles & Lee, 2006). Maar hoewel deze statistische gege-
vens over merkkeuze niet verschillen tussen jong en oud zijn er redenen om aan te 
nemen dat merken over de levensloop psychologisch wel van betekenis veranderen. 
Oudere consumenten zijn anders, in zowel cognitief als emotioneel opzicht. Lam-
bert-Pandraud et al. (2005) en Lambert-Pandraud & Laurent (2010) laten zien dat 
voor respectievelijk de Franse automarkt en de Franse parfum markt dit leidt tot een 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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relatief sterke gehechtheid van oudere consumenten aan lang bestaande merken. Er 
treedt kennelijk een ontwikkeling op in de functies van merken. Deze functies, zoals 
beschreven in bijvoorbeeld Aaker (2002) of Franzen & Bouwman (2001), hebben 
betrekking op een groot scala aan cognitieve en emotionele behoeften van de consu-
ment. In dit artikel vormen zij de kern van de analyse van de verschillen tussen jong 
en oud.

2.	 MERKFUNCTIES

Merken kunnen de consument op verschillende manieren aanspreken. Aaker (2002) 
maakt onderscheid tussen:
-	 Merkwaarden (Aaker noemt ze functional benefits). Dit zijn gepercipieerde, vaak 

enigszins abstracte eigenschappen van merken die worden overgedragen op pro-
ducten. Het gaat vooral om de gevoelens, de emoties die worden geassocieerd met 
het merkgebruik en die voor de consument nastrevenswaard zijn. Voor verse 
voeding kan dit het gevoel van versheid zijn en de daaraan gekoppelde notie van 
gezondheid. Voor een mobiele telefoon kan het gaan om een gevoel van macht of 
verbondenheid als gevolg van de functies die in het apparaat zijn ingeprogram-
meerd. Voor een bank kan het gaan om het gevoel van zekerheid dat wordt ont-
leend aan een goede helpdesk voor internetbankieren.

-	 Zelfexpressie. Consumenten kunnen een deel van hun identiteit ontlenen aan de 
merken die ze gebruiken. Het merk past dan bij de persoonlijkheid van de consu-
ment. Daardoor is het merkgebruik een manier waarop de consument voor zich-
zelf kan uitdrukken wie en wat hij is: “Ik draag dit kledingmerk want dat ben ik 
helemaal”, maar het kan ook een statement naar anderen toe zijn: “Aan mijn 
kleren kun je zien wie ik ben”.

-	 Merkrelatie. Consumenten kunnen merken beschouwen als entiteiten met mense-
lijke eigenschappen. Ze kunnen het gevoel hebben dat ze een relatie hebben met een 
merk. Bij business naar business verkoop is dit vaak de realiteit. Kopers kennen de 
verkopers en kunnen hen persoonlijk verantwoordelijk houden voor de kwaliteit 
van het geleverde. Door het internet komt het idee van een persoonlijke relatie 
steeds meer binnen bereik. Veel merken hebben eigen sites of communiceren actief 
via facebook of twitter met hun klanten (Simmons et al., 2010). Dit is een relatief 
nieuw fenomeen waarvan het lange termijn belang nog niet geheel duidelijk is. Maar 
ook zonder het internet kunnen consumenten hun band met een merk ervaren als 
iets wat een relatie zou kunnen worden genoemd (Fournier, 1998). Je auto kan je 
vriend zijn. Voedingsmerken kunnen je doen denken aan je jeugd en warme per-
soonlijke gevoelens genereren. Merken voor persoonlijke verzorging kunnen een 
bondgenoot zijn om binnen je netwerk een bepaalde status te bereiken.

Naast deze drie functies noemen Franzen & Bouwman (2001) een meer laag bij de 
grondse, maar mogelijk wel zeer nuttige merkfunctie, namelijk:
-	 Hulp bij het winkelen. Merken maken het proces van winkelen eenvoudiger voor 

de consument, omdat producten gemakkelijker vindbaar en herkenbaar zijn. In 
tegenstelling tot de vorige functies, die vooral te maken hebben met emoties, is 
deze functie voornamelijk cognitief.

Wanneer consumenten veranderen gedurende de levensloop kunnen de verschillende 
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functies mee veranderen. Ze kunnen belangrijker of minder belangrijk worden, of ze 
kunnen een andere inhoudelijke invulling krijgen.

3.	 MERKFUNCTIES EN LEEFTIJD

3.1. 	 Hulp bij het winkelen

Sommige cognitieve functies gaan achteruit bij het ouder worden. Dit is bijvoor-
beeld het geval bij de snelheid waarmee men gegevens verwerkt, redeneervermogen 
en sommige geheugenfuncties. Er zijn echter ook cognitieve functies die tot op hoge 
leeftijd op hoog peil blijven. Voorbeelden zijn woordenschat en toepassen van goed 
verankerde kennis (Park 1999; Park et al., 1996). Wanneer oudere en jongere proef-
personen wordt gevraagd om plaatjes te herkennen die ze eerder hebben gezien is er 
geen leeftijdverschil. In het algemeen worden er geen leeftijdverschillen gevonden bij 
geheugentaken die geen grote inspanning vergen. Met name relevant voor merken 
zijn impliciete geheugentaken. Bij zulke taken worden proefpersonen gevraagd 
informatie uit hun geheugen op te diepen aan de hand van cues. Als het gaat om 
woorden dan zijn de cues woordstammen (Park & Shaw, 1992). Het lijkt redelijk om 
aan te nemen dat bij producten merken als vergelijkbare cues kunnen fungeren. 
Bovendien verminderen emotioneel betekenisvolle cues het voordeel dat jongeren 
hebben boven ouderen. Dit bleek in Charles et al. (2003) waar, in vergelijking met 
jongere proefpersonen, ouderen emotioneel positieve beelden beter onthielden en 
herkenden dan negatieve beelden. Broninformatie, het gegeven wie de afzender van 
een boodschap (of een product) is, wordt door ouderen ook beter onthouden als de 
bron wordt geassocieerd met betekenisvolle emoties (Rahhal et al., 2002). Tenslotte, 
het geheugen voor vroeger bestudeerde visuele informatie loopt niet terug (Park et 
al., 1986). Kortom: alle bestaande kennis over cognitieve processen wijst in de rich-
ting dat oudere consumenten disproportioneel profiteren van merken, vooral 
wanneer deze geassocieerd worden met betekenisvolle emoties en sterke  visuele 
beelden. Dit leidt tot de hypothese

H1: 	 Hulp bij winkelen is een belangrijker merkfunctie voor oudere dan voor 
jongere consumenten.

Immers, in een veranderende wereld met een constante stroom van nieuwe produc-
ten gaat de cognitieve kracht van een merk niet achteruit als de leeftijd hoger wordt.

3.2. 	 Merkwaarden

Een voor de hand liggende werking van merken is dat hun reputatie wordt overge-
dragen op de bijbehorende producten. Producten profiteren van de waarden die aan 
het merk zijn gekoppeld. Sheth et al. (1991) en Lai (1995) noemen de merkwaarden:
-	 functioneel; de objectieve kwaliteit van het merk en daarmee van de producten en 

de tevredenheid die daarmee gepaard gaat.
-	 sociaal; het merk krijgt sociale waarde als het (ook) gebruikt wordt door specifie-

ke groepen zoals generaties of beroepsgroepen.
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-	 emotioneel; producten kunnen consumenten in een goede stemming brengen, 
merken kunnen daarmee weer worden geassocieerd. Zo’n stemming kan zijn een 
fit gevoel, macht, nostalgie, ontspanning enzovoorts.

-	 epistemologisch; merken en bijbehorende producten kunnen de nieuwsgierigheid 
stimuleren en consumenten uitdagen. Voor de hand liggende voorbeelden zijn 
vakanties, muziekinstrumenten, boeken en games.

-	 esthetisch; merken staan voor schoonheid en elegantie. 
-	 hedonistisch; de producten geven genot, plezier. Olshavsky en Granbois (1979) 

beweren dat er vaak geen consumentenbeslissingsproces, maar dat een aankoop is 
gebaseerd is op wat het beste ‘voelt’, wat leuk is om te kopen.

-	 situationeel; producten worden gekocht omdat ze goed bij een specifieke situatie 
passen, bijvoorbeeld een verjaarsfeest of een dagje uit in de zomer.

-	 holistisch; de samenhang van alle merkassociaties, de mate waarin deze een ideale 
combinatie vormen.

Deze waarden kunnen in bepaalde situaties samengaan. Een sociale waarde, die ver-
wijst naar een groep kan ook een situationele waarde zijn die verwijst naar de plaats 
waar de groep gewoonlijk bijeenkomt.

Duidelijk is dat de merkwaarden appelleren aan emoties, en dat daarmee twee vragen 
relevant zijn: (1) hoe veranderen emoties over de levensloop en (2) hoe jagen mensen 
in verschillende levensfasen hun emotionele doelen na? De meest succesvolle theo-
retische benadering om vraag (1) te beantwoorden is de Socioemotionele Selectivi-
teits Theorie (SST) (Carstensen et al., 1999; Carstensen et al., 2003). Deze theorie 
zegt dat sociale doelen in twee categorieën kunnen worden verdeeld: doelen met 
betrekking tot het opdoen van kennis en ervaring en doelen om emoties te reguleren. 
Gedurende de levensloop worden deze laatste doelen steeds belangrijker. Carstensen 
en haar collega’s hebben vele gevolgen van deze theorie empirisch onderzocht en 
bevestigd. Merkgebruik hoort daar overigens niet toe, al hebben Fung & Carstensen 
(2003) de theorie met succes toegepast op adverteren. Verkenning en ontdekking 
(“Take flight ... expand your horizons”) spreken ouderen minder aan dan vertrouwd-
heid en nabijheid (“Take flight ... your loved ones await”). Merk daarbij overigens op 
dat Fung en Carstensen uit een ander vakgebied komen. Verkennen en ontdekken 
worden in marketing ook geassocieerd met emoties. De SST kan verklaren waarom 
ouderen weerstand tegen innovatie hebben (Gilly & Zeithaml, 1985; Mathur, 1999; 
Laukkanen,2007), maar gehecht raken aan lang bestaande merken (Ball & Tasaki, 
1992; Lambert-Pandraud et al., 2005; Lambert-Pandraud & Laurent, 2010). Immers, 
innovatie is toekomstgericht, terwijl gehechtheid gericht is op heden en verleden. 
Een mogelijke consequentie van de contrasterende waarden van jong en oud is dat er 
een U-vormig verband kan zijn tussen het belang van merkwaarden en leeftijd. Voor 
jonge consumenten heeft de innovativiteit van merken aantrekkingskracht, terwijl 
voor ouderen gehechtheid en nostalgische waarden juist belangrijk kunnen zijn.

Voor de beantwoording van vraag (2) lijkt de theorie van cognitief-affectieve ont-
wikkeling van Labouvie-Vief het meest geschikt (Labouvie-Vief, 2003). Deze theorie 
zegt dat mensen gedurende de levensloop op twee dimensies veranderen. De eerste 
dimensie is het optimaliseren van positieve gevoelens of geluk. Mensen worden daar 
beter in naarmate ze ouder worden, een gevolg van de SST. Dit is in vele studies 
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bevestigd, bijvoorbeeld Carstensen et al. (2000) en Diehl et al. (1996). De tweede 
dimensie is die van cognitief-affectieve complexiteit, het vermogen spanning en 
negativiteit te verdragen en daarbij een objectieve kijk op de wereld te bewaren. Dit 
vermogen groeit gedurende de eerste vijftig jaar, maar loopt na het zestigste jaar weer 
terug (Labouvie-Vief et al., 1989; Labouvie-Vief et al., 1995; Labouvie-Vief et al., 
2007). Populair gezegd betekent dit dat ouderen weliswaar goed zijn in het bewaren 
van een goed humeur, maar om dit te bereiken de werkelijkheid om zich heen wel 
een beetje verdraaien. Ze hebben een vereenvoudigde, schematische manier van 
denken (Mather & Johnson, 2000; von Hippel et al. 2000) en denken in zwart-wit 
termen over zichzelf en anderen (bijvoorbeeld Blanchard-Fields, 1999). Het verband 
met merkwaarden ligt in het feit dat ook dit een vorm van schematisch denken is. In 
het hoofd van de consument worden emotionele kenmerken van merken soms 
terecht, maar soms ook onterecht op de bijbehorende producten geplakt. Daarmee 
wordt het oordeel over producten en de aankoopbeslissing vereenvoudigd. Het feit 
dat de cognitief-affectieve complexiteit een invers U-vormig verband heeft met leef-
tijd zou ertoe kunnen leiden dat de relatie tussen het belang van merkwaarden en 
leeftijd U-vormig is (hoog voor jong en oud en laag in het midden). Zoals verwoord 
in de hypothese

H2:	 Het belang van merkwaarden heeft een U-vormig verband met leeftijd

3.3. 	 Zelfexpressie

Belk (1988) laat zien hoe bezittingen een verlengstuk zijn van het zelf, datgene wat 
de consument zijn identiteit geeft. Hij beschrijft een aantal verschillen tussen leef-
tijdgroepen. In de vroege tienerjaren definiëren bezittingen wie je bent, in latere tie-
nerjaren noemen de respondenten vaardigheden en karaktertrekken. Bij jonge stellen 
weerspiegelen bezittingen hoop voor de toekomst, bij oudere paren zijn ze gekop-
peld aan dingen die ze samen beleefd hebben. Dit soort associaties met bezittingen 
zijn niet tweeweg (persoon-object) maar drieweg (persoon-object-persoon). Dit zou 
ook zo kunnen zijn met merken; dat de functies veranderen door de tijd ligt voor de 
hand. Park & Lessig (1977) noemen vijf merkfuncties die rechtstreeks met anderen 
te maken hebben. Enigszins aangepast zijn dit:
-	 De consument voelt dat het gebruik van een merk hem naar anderen toe als een 

persoon definieert; hij hoort tot een groep van gelijksoortige mensen.
-	 De consument voelt dat hij door het kopen van een bepaald merk laat zien wat 

voor persoon hij is.
-	 De consument voelt dat het gebruik van een bepaald merk hem helpt om aan 

anderen zijn aspiraties te laten zien (zoals een atleet, succesvolle zakenman of 
goede moeder).

-	 De consument voelt dat het gebruik van een bepaald merk op anderen een goede 
indruk maakt.

-	 De consument voelt dat het gebruik van een bepaald merk respect en bewonde-
ring van anderen  afdwingt.

Verschillende studies hebben het bestaan van deze mechanismen bevestigd. Escalas 
& Bettman (2003, 2005) laten zien dat merken die verbonden zijn met referentie-
groepen of aspiratiegroepen de relevantie voor het zelf vergroten. En over producten 
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die relevant voor het zelf zijn wordt meer gepraat dan puur utilitaire producten 
(Chung & Darke, 2006). Er zijn echter weinig aanknopingspunten om theoretisch te 
voorspellen hoe de relevantie van referentiegroepen verandert gedurende de levens-
loop. Klein (1972) en Phillips & Sternthal (1977) concluderen dat de neiging je te 
conformeren niet toeneemt bij het ouder worden, al wordt dit wel mede bepaald 
door competentie. Conformisme bij ouderen neemt toe als ze zich voor een taak 
gesteld zien waartoe ze zich niet in staat achten. Dit kan zijn effect hebben als leef-
tijdgerelateerde veranderingen in gezondheid en uiterlijk tot angst leiden om als 
incompetent gezien te worden (Martin et al., 2000). Zij concluderen dat strategische 
zelfpresentatie belangrijk is voor ouderen. We veronderstellen dat dit weerspiegeld 
wordt in hun merkkeuze, wat leidt tot de hypothese:

H3:	 Het belang van zelfexpressie door merken heeft een U-vormig verband met 
leeftijd.

Op jonge leeftijd is de communicatie van groepswaarden via merken relatief belang-
rijk, terwijl op latere leeftijd de angst voor gepercipieerde incompetentie een meer 
prominente rol kan spelen.

3.4. 	 Merkrelaties

De waarde van de merkrelatiemetafoor is erkend in vele studies, bijvoorbeeld, Par-
vatiyar & Sheth (2001), McAlexander et al. (2002) en Smit et al. (2007). Het Brand 
Relationship Quality model van Fournier (1988) is dan ook een nuttige tool voor 
Customer Relationship Management. Een kwantitatief meetinstrument wordt 
beschreven in Tolboom (2004). Hierin worden de zeven aspecten van het model van 
Fournier geoperationaliseerd. Bovendien werd een nieuw element, vertrouwen, toe-
gevoegd. Dit leidde tot de volgende lijst van aspecten die samen merkrelatie vormen.
-	 afhankelijkheid: de consument heeft het gevoel dat het merk een noodzakelijk 

onderdeel is van het dagelijks leven.
-	 liefde, passie: merken worden als onvervangbaar beschouwd; scheiding zou leiden 

tot narigheid.
-	 intimiteit: rond het merk hebben zich betekenisstructuren gevormd met rijke per-

soonlijke betekenissen.
-	 partner kwaliteit: de consument beschouwt het merk als een goede partner die 

hem niet teleurstelt.
-	 zelfverbinding: de perceptie dat de consument en het merk dezelfde identiteit 

bezitten
-	 nostalgische verbinding: consument wordt herinnerd aan betekenisvolle ervarin-

gen uit het verleden. 
-	 commitment: steun van de consument aan het merk.
-	 vertrouwen: het gevoel dat het merk je in de toekomst niet in de steek laat.

Wat voor relaties zijn er te verwachten? In het algemeen wordt de omvang van het 
sociale netwerk kleiner als mensen ouder worden (Cornwell et al., 2008; Cornwell et 
al., 2009). Familie speelt een centrale rol bij de sociale relaties van ouderen. Wanneer 
we de metafoor van sociale relaties letterlijk nemen is de SST van toepassing, met 
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name de voorspelling dat ouderen geneigd zijn vertrouwde sociale partners te kiezen 
(Fredrickson & Carstensen, 1990; Fung et al., 1999; Fung et al, 2001). Dit zijn sociale 
partners waarmee iemand een relatief sterke relatie heeft. Bij uitbreiding van de 
metafoor naar merken lijkt het natuurlijk dat de relaties met in ieder geval de meest 
favoriete merken sterker worden. Dit leidt tot de hypothese:

H4:	 Het belang van de merkrelaties met de favoriete merken neemt toe als men 
ouder wordt

Deze hypothese lijkt Uncles & Ehrenberg (1990) tegen te spreken. Zij stellen vast 
dat het aantal merken per persoon stijgt met de leeftijd. Dit is echter niet noodzake-
lijk waar voor het aantal merken dat echt belangrijk is voor de consument. Lambert-
Pendraud et al. (2005) laten zien dat voor auto’s de consideration set voor een nieuwe 
auto kleiner wordt met de leeftijd, waardoor de merken die wel tot deze set in belang 
toenemen. 

4.	 STUDIE 1: VASTSTELLEN VAN HET VERBAND TUSSEN 
MERKFUNCTIES EN LEEFTIJD

4.1. 	 Methode

Data werden verzameld bij TNS NIPObase, het internetpanel van TNS NIPO. 
Zeven verschillende markten zijn onderzocht: auto’s, banken, mobiele telefoons, 
audio/video, persoonlijke verzorging, voeding en vakanties. Voor iedere markt werd 
een steekproef van ongeveer 300 personen getrokken; de totale netto steekproefom-
vang bedroeg 2147. De leeftijd van de respondenten varieerde van 20 t/m 69 jaar. De 
respondenten werden ondervraagd over hun favoriete merk. De items staan in tabel 
1; de antwoordschaal liep van 1: helemaal niet mee eens tot 5: helemaal mee eens. Uit 
tabel 1 blijkt dat de optelschalen betrouwbaar zijn (Cronbach’s α rond 0,9), maar ze 
bleken wel zwaar gecorreleerd (correlaties rond 0,6). Inhoudelijk is dat te begrijpen, 
er is nogal wat overlap in de betekenis van de items, maar de discriminant validiteit 
is daarmee wel erg laag. Tabel 1 laat echter ook zien dat door een factoranalyse met 
varimaxrotatie de hierboven beschreven theoretische dimensies goed worden terug-
gevonden. De analyses zijn daarom uitgevoerd met de (wel ongecorreleerde) factor-
scores als afhankelijke variabele. 

4.2. 	 Resultaten

De analyse is gebaseerd op lineaire regressie. Omdat bij verschillende hypothesen 
werd verwacht dat het verband met leeftijd U-vormig zou zijn word ook het kwa-
draat van leeftijd als voorspeller opgenomen. Verschillende modellen werden onder-
zocht:
-	 een lineair verband met leeftijd.
-	 een U-vormig verband met leeftijd.
-	 idem, met daaraan toegevoegd geslacht en opleiding.
-	 idem, met daaraan toegevoegd de verschillende markten als dummyvariabelen.
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Tabel 1. Factor analyse merk functies (factor ladingen >0.4 worden getoond); items voor de auto­
markt.

winkel-
hulp

merk-
waarden

zelf ex-
pressie

merk-
relatie

Merk X is een goed merk 0,80    
Merk X is een veilige keuze 0,77    
Als je voor merk X kiest weet je waar je aan toe bent 0,77    
Ik ben al jaren lang tevreden met merk X 0,75    
Merk X is gemakkelijk tussen andere merken te herkennen 0,72    
Wanneer ik een nieuwe auto wil aanschaffen overweeg ik als 
eerste merk X

0,67  

De verschillende modellen van Merk X zijn allemaal typisch 0,62
Er is bij auto’s een duidelijk onderscheid tussen A- en  
B-merken

0,53

Aan een Merk X beleef je veel plezier  0,76
Rijden in een Merk X maakt je blij  0,69
Merk X is een mooi merk 0,49 0,62   
Merk X past goed bij de dingen die ik doe  0,62   
Een Merk X geeft je het gevoel dat je een goede auto rijdt 0,55 0,62   
Auto’s van het merk X zijn interessant 0,46 0,61  

Door in een merk X te rijden laat je iets van jezelf zien   0,76 0,40
In een merk X rijden zegt iets over wie je wilt zijn   0,75 0,41
Mensen die in een merk X rijden lijken in zekere zin op elkaar   0,73
Als je in een merk X rijdt maak je een goede indruk op 
anderen

  0,72

Je mag best trots zijn als je in een merk X rijdt  0,47 0,57

Merk X kan altijd op me rekenen    0,72
Ik zou iets missen in mijn leven als merk X niet langer zou 
bestaan

  0,71

Merk X en ik hebben veel gemeen   0,70
Ik heb het gevoel dat ik merk X echt begrijp   0,69
Merk X herinnert me aan de dingen die ik heb gedaan of de 
plaatsen waar ik ben geweest

   0,67

Ik heb gevoelens voor merk X die ik niet heb voor veel  
andere merken

  0,67

Merk X is altijd goed voor me geweest  0,46  0,61
alpha 0,88 0,91 0,92 0,90

Bij hulp bij het winkelen werd geen significant verband met leeftijd gevonden, voor 
de andere functies was het verband met leeftijd significant U-vormig. Deze uitkom-
sten zijn goed te zien in figuur 1. Hypothese 1 wordt verworpen omdat het verwach-
te verband niet werd gevonden, hypothesen 2 en 3 worden bevestigd, hypothese 4 
wordt verworpen omdat het verband U-vormig blijkt te zijn. Hoe constant dit 
U-vormige verband tussen leeftijd en merkrelatie is blijkt uit figuur 2. In elke indi-
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viduele markt wordt dit teruggevonden! Hoewel de multipele correlatie niet erg 
hoog is (gemiddeld 0,14 per branche), is hier toch sprake van een algemene wetma-
tigheid. Maar er is wel sprake van grote individuele verschillen. Die worden deels 
veroorzaakt door opleiding. De regressieanalyses wezen uit dat merkwaarden en 
merkrelaties het belangrijkst zijn voor laag opgeleiden. Dit zou kunnen betekenen 
dat deze functies samenhangen met het vereenvoudigde schematisch denken dat 
wordt beschreven door Labouvie-Vief, waar laag opgeleiden het het meest van 
moeten hebben. Natuurlijk wijst ook het U-vormige verband, dat ook geldt voor 
cognitief-affectieve complexiteit, in deze richting.

Figuur 1. De relatie tussen het belang van merkfuncties en leeftijd.

Figuur 2. De relatie tussen het belang van merkrelatie en leeftijd binnen markten.
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5. 	 STUDIE 2: VERKLAREN VAN HET VERBAND

Met studie 1 is het verband tussen leeftijd en de merkfuncties vastgesteld, maar de 
diepere oorzaak van dit verband is nog niet duidelijk geworden. Leeftijd is slechts 
een tijdsindicator en zegt inhoudelijk verder niets. Maar de vraag is welk veroude-
ringsproces met name aan de rechterkant van de parabool ten grondslag ligt. Studie 
1 betrof leeftijd → merkfunctie, studie 2 betreft leeftijd → proces → merkfunctie.

Er is een groot aantal theorieën waarmee psychologische veranderingen in de levens-
loop worden beschreven. Sommige daarvan zijn al genoemd: de SST en cognitief-
affectieve complexiteit. Andere theorieën zijn
-	 afnemende innovatiegeneigdheid; dit kan een gevolg van de SST (niet meer inves-

teren), maar ook van afnemende cognitieve vermogens. Bestaande merken gaan 
daardoor meer voor ouderen betekenen.

-	 open staan voor ervaringen; dit is een persoonlijkheidsdimensie, één van de Big 
Five, waarop men bij het ouder worden wat lager gaat scoren. Hierdoor gaan ze 
zich minder op nieuwe merken richten (McCrae & Costa, 2003).

-	 selectie, optimalisatie en compensatie; deze theorie zegt dat ouderen minder ver-
schillende activiteiten ondernemen, maar dan wel zorgen dat ze daar goed in zijn 
en eventuele tekortkomingen compenseren (Baltes & Baltes, 1990). Dit zou ook 
voor merken kunnen gelden.

-	 nostalgie; ouderen hebben nu eenmaal meer verleden dan jongeren, al zegt de lite-
ratuur dat geneigdheid tot nostalgische gevoelens niet sterk samenhangt met leef-
tijd (Holbrook, 1993).

Het doel van de studie is om uit te zoeken welke van de verklaringen het meest van 
toepassing is.

5.1. 	 Methode

De data zijn verzameld bij het internetpanel van marketingbureau Booming Experi-
ence, dat gespecialiseerd is de 50+ markt. Vijf verschillende markten zijn onder-
zocht: auto’s, banken, audio/video, persoonlijke verzorging en voeding. Voor iedere 
markt werd een random steekproef getrokken van ongeveer 200 personen. Het 
gemiddelde responspercentage was 80%. De leeftijden van de respondenten varieer-
den van 51 to 87 jaar. 

De te verklaren merkfuncties werden beperkt tot merkrelatie en zelfexpressie. De 
schalen hiervoor hadden een waarde van Cronbach’s alpha van 0,914 respectievelijk 
0,925. Voor een gedetailleerde beschrijving van de schalen waarmee de processen 
zijn geoperationaliseerd wordt verwezen naar Sikkel (2012). Voor innovativiteit 
werden drie schalen uit Vandecasteele & Geuens (2010) overgenomen: functioneel, 
hedonistisch en sociaal. Cognitief-affectieve complexiteit is geoperationaliseerd met 
een schaal voor ambiguïteitstolerantie (dus dat mensen ertegen kunnen dat dingen 
onzeker zijn). Deze bleek uit drie deelaspecten te bestaan: “niet volgens een vast 
patroon leven”, “kiezen wat je gewend bent” en “het leven is ingewikkeld”.
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5.2. 	 Resultaten

Wanneer een proces de inhoudelijke verklaring vormt voor het verband tussen leef-
tijd en merkfuncties, dan moet, gegeven het proces, het verband tussen leeftijd en 
merkfuncties verdwijnen. Dit kan worden gemeten met de partiële correlatie, de cor-
relatie die overblijft als het verband tussen merkfunctie en het proces is verdiscon-
teerd. Deze partiële correlaties worden gegeven in tabel 2. Onderaan de tabel is ook 
te zien dat voor de ondervraagde vijftigplussers de correlaties tussen leeftijd en de 
merkfuncties gelijk zijn aan 0,102 en 0,080, niet hoog, wel significant en in lijn met 
studie 1. Wil een proces een verklaring vormen, dan moet de partiële correlatie dus 
laag zijn. Uit tabel 2 blijkt dat dit alleen en uitsluitend het geval is bij de schaal “kies 
wat je gewend bent”, een aspect van cognitief-affectieve complexiteit. Ouderen 
houden dus van merken om hun wereld(beeld) eenvoudig te kunnen houden.

Tabel 2. Partiële correlaties leeftijd en merkfuncties gegeven de processen.

merkrelatie zelfexpressie
Innovativiteit
  functioneel 0,103 *** 0,081 **
  hedonistisch 0,126 *** 0,108 ***
  sociaal 0,107 *** 0,087 **
Open staan voor ervaringen
  negative items 0,101 *** 0,078 **
  positive items 0,100 *** 0,081 **
Ambiguïteitstolerantie
  geen vast patroon 0,105 *** 0,084 **
  kies wat je gewend bent 0,074 * 0,040
  het leven is ingewikkeld 0,104 *** 0,079 **
Selectie, optimalisatie, compensatie
  zelfgekozen selectie 0,100 *** 0,077 **
  selectie gebaseerd op verlies 0,103 *** 0,081 **
  optimalisatie 0,113 *** 0,085 **
  compensatie 0,105 *** 0,080 **
Nostalgie 0,102 *** 0,080 **
Toekomstperspectief 0,113 *** 0,099 ***
Directe correlatie met leeftijd 0,102 *** 0,080 **

*: 0,1 > p ≥ 0,05
**: 0,05 > p ≥ 0,01
***: p<0.,1
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6.	 DISCUSSIE

6.1. 	 Samenvatting

De relatie tussen merkwaarden, zelfexpressie en merkrelatie en leeftijd heeft steeds 
dezelfde vorm: belangrijk voor jongeren, minder belangrijk tussen 35 en 55 en dan 
weer steeds belangrijker. Dit is opmerkelijk omdat deze dimensies zo geoperationa-
liseerd zijn dat ze ongecorreleerd zijn (door middel van factoranalyse). Eveneens is 
opmerkelijk dat deze functies in beginsel dezelfde vorm hebben voor zeer verschil-
lende markten. Bij een aantrekkelijke markt voor jongeren, zoals mobiele telefoons, 
of voor ouderen, zoals persoonlijke verzorging zijn de U-vormen weliswaar scheef, 
maar niet echt anders. Kennelijk is een fundamentele menselijke eigenschap die is 
gekoppeld aan leeftijd geassocieerd met merkperceptie. Een theoretisch intrigerende 
vraag of het “hetzelfde ding” is dat ervoor zorgt dat zowel jongeren als ouderen een 
relatief groot belang aan merken toekennen. In termen van de theorie van cognitief-
affectieve ontwikkeling van Labouvie-Vief, (2003) zou dit “ding” hun relatief sim-
plistische manier van reageren op stimuli kunnen zijn, die jong en oud gemeenschap-
pelijk hebben. Hier is dit voor ouderen onderzocht en bevestigd, voor jongeren is 
het niet onderzocht.

6.2. 	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

De minste natuurlijke gehechtheid aan merken is er tussen 40 en 50 jaar. Logischer-
wijs is dit de leeftijd waar de keuzes worden gemaakt die bepalend zijn voor de rest 
van het leven. Wie medioren voor zich wint, wint de toekomst! Toch gaat dit niet 
helemaal op, omdat mensen na hun vijftigste levensjaar veel levensgebeurtenissen 
meemaken die nopen tot fundamenteel nieuwe keuzes, ook op het gebied van 
merken (Sikkel & Keehnen, 2004). Het gaat daarbij om zaken als empty nester 
worden, grootouder worden, kleiner gaan wonen, pensionering en plotselinge 
gezondheidsproblemen. Dan moeten er merken beschikbaar zijn die passen bij de 
positief eenvoudige wereld die de senior zich wenst. Hoe bouw je die? De uitgangs-
punten staan voor een deel in dit artikel, maar de concrete vertaling is marktspeci-
fiek. Nodig is het wel. Naarmate de consument ouder wordt zal hij zich meer en 
meer op merken oriënteren bij zijn consumentenbeslissingen. Want in zijn beleving 
zullen producten komen en gaan, maar vertrouwde merken blijven. En daarom 
houdt oma van haar merken.
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5.	 Welke factoren beïnvloeden het succes van 
het uitbesteden van klantenservice?

NÉOMIE RAASSENS, STEFAN WUYTS en INGE GEYSKENS

SAMENVATTING

Hoewel het uitbesteden van klantenservice steeds populairder wordt, zijn veel uitbestedingsover-
eenkomsten niet succesvol. De resultaten van een ‘event’-studie tonen aan dat de marktwaarde van 
ondernemingen positief beïnvloed wordt door uitbesteding van klantenservice. Het moet echter 
benadrukt worden dat de financiële gevolgen erg verschillen tussen ondernemingen. In deze studie 
onderzoeken we hoe de financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice afhankelijk zijn 
van het type klantenservice dat wordt uitbesteed, de institutionele context van de uitbestedingsre-
latie en de mechanismen die gebruikt worden om de uitbestedingsovereenkomst te beheren. De 
resultaten tonen aan dat aandeelhouders het uitbesteden van klantenservice negatief beoordelen 
indien de uitbestede dienst persoonlijk van aard is en wanneer het specialistische kennis vereist. 
Uitbesteding aan cultureel verschillende partners wordt ook negatief beoordeeld, terwijl uitbeste-
ding aan partners met een strengere regelgeving positief wordt gewaardeerd. Ten slotte zijn de 
financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice gunstiger wanneer ondernemingen 
gebruikmaken van multisourcing.

Trefwoorden: uitbesteding, klantenservice, transactiekosten, productiekosten, 
‘event’-studie

1.	 INLEIDING

Steeds meer ondernemingen besluiten tot het uitbesteden van hun klantenservice. 
Een recent rapport geeft aan dat 19% van de wereldwijde klantenservicemarkt in 
2006 werd gerealiseerd door uitbesteding en dat dit percentage zal oplopen tot iets 
meer dan 26% in 2011 (Baird Investment Banking, 2007). Elke dag komen er onder-
nemingen bij die aankondigen hun klantenservice uit te besteden. Recente voorbeel-
den zijn Barclays, een wereldwijd opererende financiële dienstverlener, die zijn call-
center-activiteiten uitbesteedt aan een partner in India en T-Mobile die een deel van 
zijn klantenservice uitbesteedt aan een partner in de Filippijnen.

Het uitbesteden van klantenservice stijgt in het bijzonder tijdens perioden van eco-
nomische teruggang, omdat het als een populaire kostenbesparende strategie wordt 
beschouwd (Jura, 2008). Hoewel het uitbesteden van klantenservice steeds populair-
der wordt, leveren veel uitbestedingsovereenkomsten niet de verwachte lagere 
kosten op. Verblind door de directe kostenbesparingen (vooral op het gebied van 
salarissen) zien veel ondernemingen “verborgen kosten” gerelateerd aan uitbeste-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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ding (zoals het opzetten van contracten of het toezien op de prestaties van de uitbe-
stedingspartner) over het hoofd (Ren & Zhou, 2008, p.370). Als gevolg hiervan zijn 
veel uitbestedingsovereenkomsten niet succesvol:
“50 procent van de uitbestedingsovereenkomsten zijn succesvol. Het falen van uit-
bestedingsovereenkomsten ontstaat doordat managers van ondernemingen niet 
weten wat ze doen en uitbesteding of hun eigen onderneming niet begrijpen. Als 
gevolg hiervan weten managers vaak niet hoe ze uitbestedingsovereenkomsten 
dienen te structureren en te beheren.” (Deloitte Consulting, 2005, p.21).
Dit gebrek aan inzicht kan worden toegeschreven aan het feit dat er weinig systema-
tisch wetenschappelijk onderzoek bestaat naar het effect van uitbesteding van klanten-
service op de (financiële) prestaties van ondernemingen. Het doel van deze studie is 
dan ook om te onderzoeken welke factoren van invloed zijn op het succes van het uit-
besteden van klantenservice. Hiermee leveren we twee bijdragen aan de literatuur. Ten 
eerste, hoewel eerder onderzoek uitgebreid ingaat op de gevolgen van het uitbesteden 
van routinematige processen, zoals IT en personeelszaken (bijv. Gilley, Greer, & 
Rasheed, 2004; Ngwenyama & Bryson, 1999) blijft onderzoek naar de gevolgen van 
het uitbesteden van klantenservice achter. Het geringe aantal studies die wel betrek-
king heeft op het uitbesteden van klantenservice beperkt zich tot het uitbesteden van 
callcenter-activiteiten (bijv. Hasija, Pinker & Shumsky, 2008; Ren & Zhou, 2008) en 
focust zich op het effect van uitbesteden op klantenevaluaties (bijv. Bharadwaj & Rog-
geveen, 2008). Deze studie draagt bij aan de huidige literatuur door (1) een onder-
scheid te maken in klantondersteunende diensten langs verschillende dimensies, en (2) 
zich te focussen op de financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice.
Ten tweede zullen we, aan de hand van productie- en diverse transactiekosten, hypo-
thesen ontwikkelen en testen om een beter inzicht te krijgen in de factoren die het 
succes van het uitbesteden van klantenservice bepalen. We beargumenteren dat de 
gevolgen van het uitbesteden van klantenservice afhankelijk zijn van het type klan-
tenservice dat wordt uitbesteed, de institutionele context van de uitbestedingsrelatie 
en de mechanismen die gebruikt worden om de uitbestedingsovereenkomst te 
beheren. Door de verschillende (verborgen) kosten en de factoren die succesvolle 
van niet-succesvolle uitbestedingspraktijken van elkaar onderscheiden te identifice-
ren, hopen we managers te helpen bij het ​​voorkomen van toekomstige dure fouten.
Het vervolg van deze studie is als volgt georganiseerd. Eerst zullen we het theore-
tisch kader schetsen en de hypothesen introduceren. Vervolgens beschrijven we de 
methodologie en de kenmerken van onze steekproef. Aansluitend presenteren we 
onze resultaten. Tot slot zullen we de conclusie en implicaties van het onderzoek 
bespreken.
 

2.	 THEORETISCH KADER

Om de financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice te onderzoeken, 
nemen we een transactiekostenanalyse (TCA) perspectief. TCA erkent dat het 
beheren van uitbestedingsovereenkomsten om een balans tussen transactie- en pro-
ductiekosten vraagt. Productiekosten zijn kosten die gemaakt worden om de betref-
fende dienst te leveren. Transactiekosten ontstaan wanneer ondernemingen relaties 
aangaan met andere ondernemingen. Het uitgangspunt van TCA is dat ondernemin-
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gen gestimuleerd worden om activiteiten intern te organiseren indien de transactie-
kosten de te behalen productiekostenvoordelen overtreffen. Uitbesteding, daarente-
gen, geniet de voorkeur indien transactiekosten laag of nihil zijn. 
Vooral transactiekosten worden vaak over het hoofd gezien op het moment dat 
ondernemingen uitbestedingsovereenkomsten ondertekenen (Williamson, 2008). De 
meest voorkomende vormen van transactiekosten zijn ‘safeguarding’-, adaptatie- en 
performance-evaluatiekosten (Geyskens, Steenkamp & Kumar, 2006; Rindfleisch & 
Heide, 1997). ‘Safeguarding’-kosten ontstaan ​​wanneer de uitbestedende onderne-
ming specifieke activa bezit waarbij het risico loopt uitgebuit te worden door een 
opportunistische uitbestedingspartner, tenzij het tijd, energie en middelen investeert 
om de specifieke activa te waarborgen (Rindfleisch & Heide, 1997). Adaptatiekosten 
treden op wanneer onvoorziene gebeurtenissen inherent aan uitbesteding te onvoor-
spelbaar zijn om vooraf te worden gespecificeerd in een contract. Wanneer externe 
onzekerheid toeneemt, wordt het steeds moeilijker om volledige contracten op te 
stellen en als gevolg hiervan zullen kostbare onderhandelingen en frequente con-
tractwijzigingen nodig zijn (Geyskens, Steenkamp & Kumar, 2006). Performance-
evaluatiekosten ontstaan ​​als er geen of slechte maten beschikbaar zijn om te contro-
leren of de uitbestedingspartner zich aan de contractueel vastgestelde afspraken en 
eisen houdt. Om te voorkomen dat de uitbestedingspartner minder energie in de 
relatie gaat steken, dient de uitbestedende onderneming vooraf haar selectie-inspan-
ningen te verhogen of achteraf kosten te maken om de partner aan te sturen en te 
controleren (Rindfleisch & Heide, 1997).
Hoewel ‘safeguarding’-, adaptatie- en performance-evaluatiekosten welbekend zijn 
in de TCA literatuur is de rol van coördinatiekosten minder ontwikkeld, maar niet 
minder belangrijk. Coördinatiekosten vloeien voort uit de bestuurlijke uitdagingen 
om taken te coördineren tussen de uitbestedende onderneming en haar partner. Het 
opstellen van een precieze taakverdeling vergt voortdurende communicatie, taakco-
ördinatie en gezamenlijke besluitvorming (Gulati & Singh, 1998; Park & Ungson, 
2001). Coördinatiekosten zijn dus gerelateerd aan de continue behoefte aan weder-
zijdse aanpassing om een match tussen de uitbestedende onderneming en haar 
partner te handhaven (Hallen, Johanson & Seyed-Mohamed, 1991). Wanneer de uit-
bestedingsovereenkomst grensoverschrijdend is, kunnen deze kosten snel oplopen.
Om te onderzoeken hoe de financiële prestaties van de uitbestedende onderneming 
worden beïnvloed door het type klantenservice dat wordt uitbesteed, de institutio-
nele context van de uitbestedingsrelatie en de mechanismen die gebruikt worden om 
de uitbestedingsovereenkomst te beheren, maken we gebruik van de hierboven 
gespecificeerde kosten. Om de impact van elke afzonderlijke factor op de financiële 
gevolgen van het uitbesteden van klantenservice te bepalen, onderzoeken we welke 
kosten worden beïnvloed en sommeren we deze om tot een netto voorspelling te 
komen. Tabel 1 geeft een overzicht van onze aanpak.

3.	 HYPOTHESEN

Drie belangrijke vragen die managers dienen te stellen wanneer zij besluiten hun 
klantenservice uit te besteden zijn ‘wat moeten we uitbesteden’, ‘waar naar toe 
moeten we uitbesteden’ en ‘hoe moeten we uitbesteden’ (Cohen, 2006). Om deze 
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vragen te beantwoorden, onderzoeken we de invloed van (1) het type klantenservice 
dat wordt uitbesteed, (2) de institutionele context van de uitbestedingsrelatie en (3) 
de mechanismen die gebruikt worden om de uitbestedingsovereenkomst te beheren.

3.1. 	 Wat uit te besteden – Het type klantenservice dat wordt uitbesteed 

Klantenservice verschilt op twee dimensies: (1) de aard van het contact tussen de uit-
bestedingspartner en de klanten van de uitbestedende onderneming en (2) de gespe-
cialiseerde kennis die de uitbestedingspartner moet hebben om de uitbestede dienst 
volgens vastgestelde specificaties te kunnen leveren (Youngdahl & Ramaswamy, 
2008).
Persoonlijk contact met de klant. Klantcontact heeft betrekking op de interactie 
tussen de servicemedewerker en de klant (Hartline & Ferrell, 1996) en kan persoon-
lijk of onpersoonlijk van aard zijn. Klantcontact is persoonlijk als het via een kanaal 
plaatsvindt dat directe interactie tussen de servicemedewerker en de klant biedt, 
zoals bijvoorbeeld het geval is in een callcenter. Een voorbeeld van een onpersoon-
lijk kanaal is e-mail, waarbij er geen directe interactie is tussen de servicemedewerker 
en de klant.
Uitbesteding van klantenservice gekarakteriseerd door persoonlijk contact leidt tot 
hogere productiekosten dan uitbesteding van klantenservice gekarakteriseerd door 
onpersoonlijk klantcontact, omdat deze diensten een kleiner potentieel voor effici-
ency bieden als gevolg van de variabiliteit die klanten introduceren tijdens de dienst-
verlening (Apte & Mason, 1995). Bovendien is de kans dat uitbestedingspartners 
frustratie opwekken bij de klant en het imago van de uitbestedende onderneming 
schenden groter indien klantenservice gekarakteriseerd wordt door persoonlijk in 
plaats van onpersoonlijk klantcontact, omdat servicemedewerkers die direct per-
soonlijk contact hebben met klanten een sterke invloed hebben op hoe klanten de 
dienst, en dus de uitbestedende onderneming, evalueren. Om kwaliteit te waarbor-
gen, dient de uitbestedende onderneming streng toezicht te houden op de serviceme-
dewerkers (Hartline & Ferrell, 1996), wat leidt tot hogere performance-evaluatie-
kosten. Tot slot verliezen ondernemingen een waardevolle bron van marktinforma-
tie indien ze klantenservice gekarakteriseerd door persoonlijk contact uitbesteden 
(Karmarkar, 2004). Om de meningen van klanten te kunnen evalueren, is intensieve 
communicatie tussen de uitbestedende onderneming en de uitbestedingspartner 
vereist. Dit leidt tot hogere coördinatiekosten.

H1:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn minder 
gunstig indien de klantenservice persoonlijk (versus onpersoonlijk) van aard is.

Gespecialiseerde kennis. Uitbestede klantenservice verschilt ook in de mate waarin 
servicemedewerkers gespecialiseerde kennis nodig hebben om de dienst volgens spe-
cificaties te leveren (Youngdahl & Ramaswamy, 2008). Klantenservice waarvoor een 
laag niveau van gespecialiseerde kennis vereist is, wordt gekenmerkt door eenvoudige 
routinematige handelingen. Klantenservice dat om een hoge mate van specialistische 
kennis vraagt, bevat deels impliciete procedures die moeilijker vast te stellen zijn. 
Om de uitbestedingspartner te voorzien van de vereiste kennis dient de uitbesteden-
de onderneming een trainingsprogramma te implementeren, welke intensiever wordt 



66

naarmate de kennis meer specialistisch is. Hoe intensiever het trainingsprogramma, 
hoe hoger de productiekosten zullen zijn. Bovendien stijgen de ‘safeguarding’kosten 
naarmate de vereiste kennis meer specialistisch van aard is. Aangezien de investerin-
gen in trainingsprogramma’s als verloren beschouwd moeten worden als de relatie 
met de uitbestedingspartner beëindigd wordt, is de uitbestedende onderneming als 
het ware “opgesloten” in de relatie. Als gevolg hiervan is het risico op opportunis-
tisch gedrag van de uitbestedingspartner groter (Murray & Kotabe, 1999). 

H2:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn minder 
gunstig indien specialistische (versus routinematige) kennis vereist is. 

3.2.	� Waar naar toe uit te besteden – De institutionele context van de uitbestedings­
relatie

Net als Burgess en Steenkamp (2006) onderscheiden we drie institutionele pijlers, 
namelijk de sociaal-economische, culturele en regulerende systemen. Het sociaal-
economische systeem bestaat uit macro-economische en demografische kenmerken 
(Burgess & Steenkamp, 2006). Het culturele systeem omvat culturele overtuigingen, 
houdingen, gewoonten, waarden, normen en gedrag (Hofstede, 2001). Het regule-
rende systeem omvat de capaciteit om formele regels vast te stellen, de naleving 
hiervan te toetsen en indien nodig sancties op te leggen (Scott, 2001). In deze studie 
concentreren we ons op arbeidskostenbesparing (sociaal-economisch systeem, Apte 
& Mason, 1995), culturele afstand tussen de uitbestedende onderneming en haar 
partner (cultureel systeem, Hennart & Larimo, 1998) en regulering (regulerend 
systeem, Roy & Oliver, 2009).
Arbeidskostenbesparing. Kostenbesparingen als gevolg van verschillende salarisni-
veaus tussen de landen van de uitbestedende onderneming en haar uitbestedings-
partner liggen vaak ten grondslag aan de uitbestedingsbeslissing. Voor veel activitei-
ten vormen arbeidskosten de grootste component (Tadelis, 2007) en als zodanig is 
uitbesteding naar lagelonenlanden een aantrekkelijk alternatief (Apte & Mason, 
1995). Een recent rapport suggereert dat een luchtvaartmaatschappij met $10 miljard 
aan jaarlijkse omzet ongeveer tien procent per jaar kan besparen met het uitbesteden 
van klantenservice naar lagelonenlanden (Daga & Kaka, 2006). Arbeidskostenbespa-
ring vertaalt zich dus in lagere productiekosten.

H3:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn gunstiger 
wanneer de arbeidskostenbesparing hoger (versus lager) is.

Culturele afstand. Culturele afstand betreft het verschil tussen de culturele kenmer-
ken van het land van herkomst van de uitbestedende onderneming en het land waar 
de uitbestedingspartner zich gevestigd heeft (Hennart & Larimo, 1998). Intercultu-
rele verschillen kunnen onbedoeld conflicten en wantrouwen veroorzaken (Hofste-
de, 1997). Aangezien wantrouwen vaak tot nog meer wantrouwen leidt (Bradach & 
Eccles, 1989), is de kans op opportunistisch gedrag van de uitbestedingspartner 
groter. Tegelijkertijd maakt culturele afstand het moeilijker en duurder voor de uitbe-
stedende onderneming om zich te behoeden voor opportunistisch gedrag, wat zal 
leiden tot hogere ‘safeguarding’-kosten. Culturele afstand bemoeilijkt tevens de com-
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municatie met en het begrip van de uitbestedingspartner (Gong et al., 2001), waar-
door zowel de adaptatie- als coördinatiekosten zullen toenemen (Choi & Krause, 
2006). De communicatieproblemen beperken verder de mogelijkheden van de uitbe-
stedende onderneming om de prestaties van de uitbestedingspartner te controleren en 
te evalueren, waardoor de performance-evaluatiekosten zullen stijgen (Lee, 1998).

H4:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn minder 
gunstig wanneer de culturele afstand tussen de uitbestedende onderneming en 
haar partner groter (versus kleiner) is.

Regulering. Het regulerende systeem bestaat uit regels en voorschriften die bepalen 
wat wettelijk is toegestaan (Roy & Oliver, 2009). Waar sommige landen worden 
gekenmerkt door formele en transparante regels en beperkingen worden andere 
landen gekenmerkt door vage wet- en regelgeving. 
Ondernemingen worden geconfronteerd met lagere ‘safeguarding’-kosten wanneer 
zij uitbesteden naar landen met een sterk regulerend systeem, omdat uitbestedings-
partners uit deze landen reageren op de normatieve invloed van regulering (Edelman 
& Suchman, 1997) om sancties te voorkomen (Hoffman 1999). Een deel van deze 
kosten wordt dus opgevangen door het regulerende systeem. Een soortgelijk argu-
ment wordt gemaakt door Zerbe en McCurdy (2000, p.14.): “Sommige markten zijn 
inefficiënt, omdat het de overheid niet lukt bepaalde afspraken af te dwingen binnen 
die markt. In dergelijke gevallen kan overheidsingrijpen [...] de markt verbeteren 
door het verminderen van verspillende uitgaven aan zelfbescherming.” 

H5:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn gunstiger 
wanneer het land waar de uitbestedingspartner gevestigd is meer (versus 
minder) gereguleerd is.

3.3.	 Hoe uit te besteden – Het kiezen van een juist besturingsmechanisme

Talrijke studies hebben gesuggereerd dat ondernemingen zowel formele als informe-
le besturingsmechanismen kunnen gebruiken om transactiekosten te verlichten (bijv. 
Poppo & Zenger, 2002; Williamson, 1991). Een veelgebruikt formeel besturingsme-
chanisme in het kader van het uitbesteden van klantenservice is het houden van een 
aandelenbelang in de uitbestedingspartner (Gulati & Singh, 1998; Pisano, 1989). Een 
veel gebruikt informeel besturingsmechanisme is het selecteren van een uitbeste-
dingspartner waarmee de uitbestedende onderneming al eerder heeft samengewerkt 
(Wuyts & Geyskens, 2005). Veel minder aandacht is besteed aan netwerkgebaseerde 
besturingsmechanismen op basis van zelfregulering, zoals multisourcing.
Minderheidsbelang in de uitbestedingspartner. Een onderneming is geïnteresseerd in 
een minderheidsbelang in de uitbestedingspartner om controle te creëren. Met 
andere woorden, het streeft naar gezag of het uitoefenen van invloed op de besluiten 
van haar partner (Carson, 2007; Heide & John, 1990). Een aandelenbelang creëert 
controle doordat de uitbestedende onderneming toetreedt tot de Raad van Bestuur 
van de uitbestedingspartner (Gulati & Singh, 1998; Pisano, 1989), waardoor de uit-
bestedende onderneming toezicht kan houden op de uitbestedingspartner en dus de 
kans op opportunistisch gedrag kan verkleinen. Tevens biedt een minderheidsbelang 



68

een mogelijkheid om activiteiten eenvoudiger aan te passen als er zich onvoorziene 
gebeurtenissen voordoen ​​en om beter toe te zien op het gedrag en de prestaties van 
de uitbestedingspartner. Dus ‘safeguarding’-, adaptatie- en performance-evaluatie-
kosten nemen af. Daarnaast kan een minderheidsbelang dienen om coördinatiekos-
ten te reduceren (Gulati & Singh, 1998), doordat deelname aan de Raad van Bestuur 
een forum creëert waar de uitbestedende onderneming en haar partner informatie 
kunnen uitwisselen, gezamenlijk activiteiten kunnen coördineren en beslissingen op 
regelmatige basis kunnen goedkeuren. 

H6:	� De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn gunstiger 
wanneer de uitbestedende onderneming een (versus geen) minderheidsbelang 
heeft in de uitbestedingspartner.

Samenwerking met bekende partner. Samenwerking met een bekende uitbestedings-
partner heeft betrekking op de selectie van een uitbestedingspartner met wie de uit-
bestedende onderneming een geschiedenis deelt door eerdere samenwerkingsver-
banden (Carson, 2007; Heide & John, 1990). Het effect van samenwerking met een 
bekende uitbestedingspartner op ‘safeguarding’-kosten is ambivalent. Aan de ene 
kant zal er vertrouwen gewonnen worden wanneer de uitbestedende onderneming 
dezelfde uitbestedingspartner kiest (Anderson & Weitz, 1989; Gulati, 1995a), wat de 
kans op opportunistisch gedrag van de uitbestedingspartner verkleint (Child & 
Faulkner, 1998; Dyer & Singh, 1998). Aan de andere kant hebben Grayson en 
Ambler (1999, p.139) vastgesteld dat “het concurrentiële voordeel van lange termijn-
relaties het zaad van haar eigen ondergang voert.” De hechte relatie met een uitbeste-
dingspartner maakt de uitbestedende onderneming kwetsbaarder en creëert moge-
lijkheden voor opportunistisch gedrag (Granovetter, 1985; Moorman, Zaltman & 
Deshpande, 1992). Adaptatiekosten stijgen door het selecteren van een vertrouwde 
uitbestedingspartner, omdat effectieve economische acties smoren als de economi-
sche verplichtingen zijn achterhaald door sociale aspecten, zoals gevoelens van ver-
plichting en vriendschap (Uzzi, 1997). Performance-evaluatiekosten dalen, omdat de 
mogelijkheid om de prestaties van de uitbestedingspartner af te zetten tegen eerdere 
prestaties het makkelijker en goedkoper maakt om de contractuele prestaties van de 
uitbestedingspartner te controleren (Gulati, 1995b). Coördinatiekosten worden ook 
gereduceerd door samenwerking met een vertrouwde partner, omdat de uitbeste-
dende onderneming en haar partner hebben geleerd om hun relatie beter te beheren 
(Heide & John, 1990) en informatie te delen, wat leidt tot meer gegronde besluiten 
(Child & Faulkner, 1998) en routines hebben ontwikkeld die interactie tussen hen 
vereenvoudigt (Zollo, Reuer & Singh, 2002). In het licht van de contrasterende argu-
menten formuleren we alternatieve hypothesen. 

H7a:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn gunstiger 
wanneer de uitbestedende onderneming en haar partner eerder (versus niet 
eerder) hebben samengewerkt.

H7b:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn minder 
gunstig wanneer de uitbestedende onderneming en haar partner eerder (versus 
niet eerder) hebben samengewerkt.
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Multisourcing. Multisourcing betreft het selecteren van meerdere uitbestedingspart-
ners. Een belangrijke reden waarom uitbestedende ondernemingen meerdere part-
ners selecteren is het stimuleren van concurrentie tussen de geselecteerde partners 
(Seshadri, Chatterjee & Lilien, 1991), waardoor de economische efficiëntie wordt 
bevorderd en productiekosten dalen (Berger & Zeng, 2006). Concurrentie verlaagt 
tevens ‘safeguarding’-kosten, omdat uitbestedingspartners zich onthouden van 
opportunistisch gedrag door een geloofwaardige dreiging van het verliezen van acti-
viteiten aan andere uitbestedingspartners (Wuyts, 2007). Tot slot stimuleert concur-
rentiedruk partners om sneller en efficiënter te reageren op nieuwe eisen (Choi & 
Krause, 2006; Cohen & Young, 2006), waardoor contractbesprekingen minder tijd 
in beslag nemen en minder (adaptatie-)kosten met zich meebrengen. Doordat alle 
uitbestedingspartners vergelijkbare taken uitvoeren kan de uitbestedende onderne-
ming de prestaties van haar partners direct met elkaar vergelijken, wat leidt tot lagere 
performance-evaluatiekosten (Richardson, 1993). Coördinatiekosten nemen daar-
entegen toe, doordat multisourcing voortdurende communicatie en taakcoördinatie 
vereist (Choi & Krause, 2006; Levina & Su, 2008). Deze hogere kosten worden 
echter gecompenseerd door kostenbesparingen op andere vlakken (Richardson & 
Roumasset, 1995). 

H8:	 De financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn gunstiger 
wanneer de uitbestedende onderneming gebruik maakt (versus geen gebruik 
maakt) van multisourcing.

4. 	 METHODOLOGIE

We maken gebruik van een ‘event’-studie om het effect van het uitbesteden van klan-
tenservice op de marktwaarde van ondernemingen te onderzoeken. Onze financiële 
maatstaf is dan ook de reactie van aandeelhouders op de aankondiging van onderne-
mingen dat ze (een deel van) hun klantenservice gaan uitbesteden. Deze maatstaf is op 
de toekomst gericht (Geyskens, Gielens & Dekimpe, 2002), is minder gemakkelijk te 
manipuleren dan andere financiële maatstaven (Srinivasan & Bharadwaj, 2004) en 
begeleidt de beslissingen van topmanagers (Lehmann, 2004). ‘Event’-studies veron-
derstellen dat financiële markten efficiënt zijn. Volgens de ‘efficiënte markt’-hypo-
these weerspiegelt de aandelenprijs van een onderneming nauwkeurig alle publiek 
beschikbare informatie over de onderneming. Dus wanneer een onderneming uitbe-
steding van klantenservice aankondigt, stellen beleggers hun verwachtingen over de 
toekomstige prestaties van de onderneming bij en reageren door het kopen of verko-
pen van aandelen van deze onderneming. Hierdoor verandert onmiddellijk de aande-
lenkoers wanneer er nieuwe informatie beschikbaar komt (Gielens et al., 2008).
Om onze hypothesen over de financiële gevolgen van het uitbesteden van klanten-
service te testen, gebruiken we een regressieanalyse met het gestandaardiseerde 
cumulatief afwijkende rendement als afhankelijke variabele (cf. Geyskens, Gielens & 
Dekimpe, 2002 en Gielens et al., 2008). Als controlevariabelen gebruiken we de 
grootte van de onderneming, de industrie (service versus productie) en de aard van 
de dienstverlening (B2C versus B2B). Om te corrigeren voor clustering van aankon-
digingen binnen landen maken we gebruik van een ‘random-intercept’-model.
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4.1. 	 Steekproef

Onze dataset bestaat uit aankondigingen van ondernemingen over het uitbesteden 
van klantenservice tijdens 1993-2007. We hebben deze aankondigingen verzameld 
door middel van uitgebreide zoekacties in de Lexis Nexis, Factiva, en SDC Platinum 
databases. De eerste steekproef van 169 ondernemingen is gereduceerd tot 116 door 
aankondigingen van ondernemingen zonder beursnotering te elimineren. Elf andere 
ondernemingen zijn uit de dataset verwijderd, omdat er informatie over de aande-
lenkoers ontbrak. Om de aanwezigheid van verstorende, externe effecten die invloed 
kunnen hebben op de aandelenkoersen tot een minimum te beperken, hebben we 16 
ondernemingen waarvoor de aankondiging andere belangrijke informatie bevat (bij-
voorbeeld omzetgegevens) verwijderd uit onze dataset. De uiteindelijke steekproef 
van 89 ondernemingen omvat 17 verschillende landen en 21 bedrijfstakken. De 
meerderheid van de uitbestedende ondernemingen komt uit de Verenigde Staten 
(39%), het Verenigd Koninkrijk (19%) of Nederland (7%) en zijn actief in de com-
municatie en zakelijke dienstverlening of in industriële machines en uitrusting. De 
uitbestedingspartners komen uit een groot aantal landen, waaronder Brazilië, 
Canada, Duitsland, India, Indonesië, Ierland, Zuid-Afrika en de Verenigde Staten.

4.2. 	 Operationalisatie en beschrijvende statistieken

Informatie over aandelenkoersen en marktbrede indices is verzameld uit de CRSP en 
Datastream databases. Deze gegevens worden gebruikt om de afhankelijke variabele 
te berekenen. Een beknopte beschrijving van alle operationalisaties voor de onafhan-
kelijke en controlevariabelen is te vinden in Tabel 2. Tabel 3 bevat de beschrijvende 
statistieken en correlaties voor de afhankelijke en onafhankelijke variabelen.



71

Tabel 2. Operationalisatie en databron variabelen.

Variabele Operationalisatie Databron
Financiële maatstaf Verandering in aandelenkoers  

(gestandaardiseerd)
Datastream & CRSP

Persoonlijk  
klantcontact

Binaire variabele: persoonlijk (1) versus  
onpersoonlijk (0) klantcontact

Lexis Nexis, Factiva & 
SDC Platinum

Gespecialiseerde  
kennis

Binaire variabele: gespecialiseerde (1) versus 
routinematige (0) kennis

Lexis Nexis, Factiva & 
SDC Platinum 

Arbeidskosten- 
besparing

Ratio arbeidskosten in land uitbestedende 
onderneming en land van partner

World Development 
Indicators (World-
bank)

Culturele afstand

waar Idi en Idp culturele scores op dimensie d 
voor de uitbestedende onderneming i en haar 
partner p voorstellen en Vd de variantie van  
culturele dimensie d meet

Hofstede (2001)

Regulering Gemiddelde over de mate waarin prijszetting, 
administratie, het opzetten van een nieuwe 
onderneming, licenties en belasting zijn  
gereguleerd in een land

Economic Freedom of 
the World Index

Minderheidsbelang Binaire variable: minderheidsbelang (1) versus 
geen minderheidsbelang (0)

Lexis Nexis, Factiva & 
SDC Platinum

Samenwerking  
bekende partner

Binaire variable: selectie van bekende (1) versus 
onbekende (0) uitbestedingspartner

Lexis Nexis, Factiva & 
SDC Platinum

Multisourcing Binaire variable: selectie van meerdere (1)  
versus één (0) uitbestedingspartner

Lexis Nexis, Factiva & 
SDC Platinum

Grootte van de  
onderneming

Totale afzet (log) van de uitbestedende  
onderneming

Annual reports
Compustat

Industrie Binaire variable: service-industrie (1) versus  
productie (0)

NAICS list

Aard dienstverlening Binaire variable: B2B (1) versus B2C (0) Lexis Nexis, Factiva & 
SDC Platinum
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5.	 RESULTATEN

De resultaten van de ‘event’-studie tonen aan dat, gemiddeld genomen, de markt-
waarde van de uitbestedende onderneming met 0,21% stijgt wanneer er een aankon-
diging over het uitbesteden van klantenservice gedaan wordt. Hoewel uitbesteding 
van klantenservice gemiddeld positief beoordeeld wordt door de financiële markten, 
verschillen de prestaties van ondernemingen aanzienlijk. Terwijl 52% van de uitbe-
stedende ondernemingen een positieve waardering krijgt, wordt 48% negatief 
beoordeeld door beleggers. Om deze variatie te begrijpen, hebben we een regressie-
analyse uitgevoerd. Tabel 4 geeft de resultaten weer.

Tabel 4. De gevolgen van het uitbesteden van klantenservice.

Verwacht effect ba z-waarde
Constante -,57 -,63
Het type klantenservice
Persoonlijk klantcontact - -,76* -1,58
Gespecialiseerde kennis - -,66** -1,68
De institutionele context
Arbeidskostenbesparing + ,01 ,59
Culturele afstand - -,47*** -2,34
Regulering + ,19* 1,62
Besturingsmechanisme
Minderheidsbelang + -,67 -,92
Samenwerking bekende partner +/- ,25 ,55
Multisourcing + 1,53*** 2,61
Control variables
Grootte van de onderneming ,07 ,97
Industrie -1,33*** -2,83
Aard dienstverlening 1,38*** 3,10
*p < ,10; **p < ,05; ***p < ,01
a Voor (niet-)gehypothetiseerde effecten zijn eenzijdige (tweezijdige) testen gebruikt.

Met betrekking tot het type klantenservice dat wordt uitbesteed, vinden we in over-
eenstemming met H1 en H2 dat de financiële gevolgen van het uitbesteden van klanten-
service minder gunstig zijn indien de klantenservice gekarakteriseerd wordt door per-
soonlijk contact (b1 = -0,76, p < 0,10) of gespecialiseerde kennis (b2 = -0,66, p < 0,05).
H3-H5 hebben betrekking op de institutionele context van de uitbestedingsrelatie. We 
vinden dat de financiële gevolgen van het uitbesteden van klantenservice niet beïn-
vloed worden door arbeidskostenbesparingen (b3 = 0,01, p > 0,10). Daarom wordt H3 
verworpen. In overeenstemming met H4 en H5 tonen de resultaten aan dat culturele 
afstand tussen de uitbestedende onderneming en haar partner negatieve gevolgen 
heeft voor de financiële prestaties van de uitbestedende onderneming (b4 = -0,47, p < 
0,01) en dat het effect van regulering positief significant is (b5 = 0,19, p < 0,10).
Ten aanzien van de besturingsmechanismen die gebruikt worden om de uitbeste-
dingsovereenkomst te beheren, leidt een minderheidsbelang in de uitbestedingspart-
ner (b6 = -0,67, p > 0,10) en het selecteren van een bekende uitbestedingspartner  
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(b7 = 0,25, p > 0,10) niet tot andere financiële resultaten. Dus H6 en H7a/b worden ver-
worpen. In overeenstemming met H8 is het effect van multisourcing positief en sig-
nificant (b8 = 1,53, p < 0,01).

6.	 CONCLUSIE

Ondanks het feit dat steeds meer ondernemingen besluiten tot het uitbesteden van 
klantenservice zijn veel uitbestedingsovereenkomsten niet succesvol. Op basis van 
transactiekostenanalyse identificeren we een aantal factoren die succesvolle uitbeste-
dingsovereenkomsten onderscheiden van minder succesvolle uitbestedingsovereen-
komsten. We tonen aan dat de uitbestedingsbeslissing niet alleen draait om arbeids-
kostenbesparingen, maar ook om verborgen kosten die voortvloeien uit het type 
klantenservice dat wordt uitbesteed, de culturele en regulerende institutionele 
context van de uitbestedingsrelatie en de besturingsmechanismen die gebruikt 
worden om de uitbestedingsovereenkomst te beheren.

6.1. 	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

Er komen een aantal interessante theoretische en praktische implicaties voort ​​uit 
onze bevindingen. Ten eerste moeten managers inzien dat niet alle services hetzelfde 
zijn. In tegenstelling, klantenservice verschilt in verschillende opzichten, zoals het 
persoonlijke versus onpersoonlijke karakter van de klantenservice en de mate waarin 
specialistische kennis vereist is. Over het algemeen is klantenservice gekarakteri-
seerd door persoonlijk contact meer variabel en uniek, een meer waardevolle bron 
van markinformatie en worden klantevaluaties sterker beïnvloed door persoonlijk in 
plaats van onpersoonlijk klantcontact. Als gevolg hiervan wordt het uitbesteden van 
klantenservice gekarakteriseerd door persoonlijk klantcontact negatief beoordeeld 
door aandeelhouders. Het uitbesteden van klantenservice die specialistische kennis 
vereist heeft ook een negatieve invloed op de financiële prestaties van de onderne-
ming. De intensieve training die de uitbestedingspartner nodig heeft om zijn taken 
goed uit te kunnen voeren is kostbaar. Bovendien kunnen de investeringen die 
gedaan zijn in een bepaalde uitbestedingspartner niet opnieuw geïnvesteerd worden, 
mocht de uitbestedingsrelatie met de partner worden beëindigd. Om de implicaties 
van het uitbesteden van klantenservice volledig te begrijpen, dienen we dus verschil-
len te erkennen tussen klantondersteunende diensten in plaats van te generaliseren 
over klantondersteunende diensten.
Een tweede interessante bevinding van deze studie is dat managers het besluit tot uit-
besteding niet moeten beperken tot arbeidskostenbesparingen, iets wat veel voor-
komt in de praktijk. De overige institutionele pijlers moeten niet over het hoofd 
worden gezien, aangezien aandeelhouders de verborgen kosten die kunnen voort-
vloeien uit de culturele en regulerende context van de uitbestedingsrelatie erkennen. 
De gevolgen van het uitbesteden van klantenservice zijn minder gunstig wanneer 
ondernemingen naar cultureel verschillende landen of landen met een zwak regule-
rend systeem uitbesteden. Onze bevinding dat culturele afstand een belangrijke 
factor is in het uitbestedingsproces is in lijn met Flores en Aguilera (2007). Zij laten 
zien dat er een voortdurende behoefte is aan het leren van andere culturen (ondanks 
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het feit dat landen meer homogeen worden als gevolg van globalisering).
Tot slot worden managers geadviseerd om multisourcing toe te passen om de uitbe-
stedingsrelatie te beheren, omdat dit de financiële gevolgen van het uitbesteden van 
klantenservice positief beïnvloedt. Deze bevinding staaft de recente trend om meer-
dere uitbestedingspartners te selecteren voor het leveren van diensten (Levina & Su, 
2008). Hoewel de wetenschappelijke literatuur over besturingsmechanismen waar 
de afhankelijkheid van een onderneming wordt verminderd door het aangaan van 
relaties met concurrerende ondernemingen meer dan een eeuw teruggaat (zie de dis-
cussie over het tertius gaudens principe in Simmel 1950 [1908]) heeft een dergelijk 
netwerkcontrolemechanisme slechts weinig aandacht gekregen in de marketinglite-
ratuur. Een recente bevinding dat concurrerende leveranciers bereid zijn activiteiten 
uit te voeren die niet formeel vereist zijn (Wuyts, 2007), onderstreept het zelfregule-
rende karakter van dit besturingsmechanisme. Onze resultaten met betrekking tot 
multisourcing vullen deze inzichten aan en zullen hopelijk tot meer onderzoek naar 
multisourcing en andere netwerkbesturingsmechanismen leiden.
In tegenstelling tot multisourcing hebben een minderheidsbelang in de uitbeste-
dingspartner en het selecteren van een bekende uitbestedingspartner geen invloed op 
de financiële prestaties van de uitbestedende onderneming. Ons gebrek aan empi-
risch bewijs voor een minderheidsbelang kan erop wijzen dat de transactiekosten-
voordelen worden geneutraliseerd door de kosten van het nemen van een minder-
heidsbelang. De tegengestelde effecten van het selecteren van een bekende uitbeste-
dingspartner op de verschillende transactiekosten vallen mogelijk tegen elkaar weg, 
waardoor we geen significant netto effect vinden.
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6.	 Segmentatie van de online klantendatabase 
van een grote retailer

TON KUIJLEN

SAMENVATTING

In deze bijdrage worden de resultaten beschreven van een segmentatie van de online klantendata-
base van een grote retailer. De retailer zette tot nu toe de gangbare direct marketing technieken in 
voor de benadering van klanten. Maar de indruk bestond dat men te weinig rekening hield met ach-
terliggende motieven en behoeften van klanten en de mate van stabiliteit van het aankoopgedrag 
over een langere periode. 
Daarom werd besloten de online klantendatabase te segmenteren d.m.v. clusteranalyse1. Het doel 
van deze segmentatie was klanten in eerste instantie in te delen naar omzet en type aankopen en te 
profileren met de andere beschikbare gegevens om van daaruit een koppeling tot stand te brengen 
met marktonderzoek voor een meer op achterliggende behoeften gerichte communicatie- en mar-
ketingbenadering.  
In deze bijdrage zal alleen de segmentatieanalyse besproken worden omdat de fase van het markt-
onderzoek nog niet is afgerond. Voor de clusteranalyse ten behoeve van de segmentatie is in de 
klantendatabase een aantal variabelendomeinen gedefinieerd, zoals transactiegegevens, omzet in 
euro’s, klantkenmerken, aankoophistorie, gebruik communicatiemedia, beschikking over vaste en/
of mobiele telefoon, internet. Per domein is een clusteranalyse uitgevoerd, gebruik makend van een 
clusteralgoritme gebaseerd op de informatietheorie. Vervolgens is op de clusteranalyseresultaten 
een segmentcongruentie analyse uitgevoerd met behulp van latente klassenanalyse. In totaal werden 
zeven bruikbare segmenten gevonden. De verkregen segmentatie geeft een voor het marketing
beleid hanteerbaar inzicht op de volgende aspecten:
1.	 Een indeling naar omzet (bruto klantwaarde)
2.	 Een indeling naar type aankopen (welke categorieën van het totale assortiment worden gekocht 

door welke klanten en voor welke bedragen) 
3.	 De regelmaat (frequentie en tussen-aankopen-interval) van aankopen
4.	 Gebruik van communicatiekanalen voor plaatsing orders, stellen van vragen, etc.
5.	 Profilering met klantkenmerken
De segmenten als zodanig, gesorteerd naar omzet, laten een omzetverdeling zien waarbij 81% van 
de omzet wordt gerealiseerd door de beste 4 segmenten (ca 42% van klantenpopulatie).

Trefwoorden: segmentatie, clusteranalyse, segment congruentie, informatie
theorie, informatietransmissie, entropie, ruis, transformatie, K-means,  
proportionele dichtheid, latente klassenanalyse

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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1.	 INLEIDING

Om een beeld te krijgen van hun klanten maken aanbieders van goederen en dien-
sten gebruik van verschillende technieken. Vaak worden clustertechnieken toegepast 
op de gegevens in klantendatabases. Dit is echter niet zonder problemen: 
•	 Zo is er een keuze mogelijk uit een groot aantal verschillende clustertechnieken en 

per clustertechniek is er keuze uit een groot aantal afstand- en/of gelijkenismaten. 
Met als gevolg dat met dezelfde data hierdoor totaal verschillende resultaten 
kunnen worden verkregen. 

•	 Ook de aard van de variabelen speelt een rol in de keuze van de gelijkenismeting. 
Er zijn gelijkenismaten specifiek voor binaire en continue variabelen (Hardle 
2007).

•	 Daarnaast kan ook de voorbewerking of transformatie (bijvoorbeeld al of niet 
standaardisatie) van de variabelen in belangrijke mate bepalend zijn voor het 
resultaat. Omdat sommige afstandsmaten vrij gevoelig zijn voor grote verschillen 
in de standaard deviatie van variabelen dienen variabelen die sterk verschillen in 
standaard deviatie, bijvoorbeeld inkomen in duizenden euro’s per jaar versus leef-
tijd in klassen, vooraf gestandaardiseerd te worden om te voorkomen dat de vari-
abele inkomen de oplossing zal domineren. 

•	 Verschil tussen gelijkenismaten en afstandmaten. Als we een afstandmaat gebrui-
ken speelt het niveau (level) een rol en niet de vorm (shape). Als we correlaties 
gebruiken, speelt niveau geen rol, maar wel de vorm. Plastisch voorgesteld zouden 
bij een afstandmaat een ezeltje en een klein olifantje het meest op elkaar lijken, 
maar bij een correlatie zouden juist de grote en de kleine olifant een grote gelijke-
nis vertonen. 

•	 Het is belangrijk om na te gaan of de clusteroplossing representatief is voor de 
doel populatie. Bij het overslaan van deze stap, loopt men het risico om een clus-
teroplossing te accepteren die specifiek is voor de geanalyseerde dataset. Een 
manier om de oplossing te valideren is door de dataset op te splitsen in twee delen, 
beide delen te clusteren, en de resultaten te vergelijken.

•	 Aantal clusters. Het bepalen van het aantal clusters is vaak een probleem (bijv. 
K-means). Waardoor onduidelijk is of het aantal verkregen clusters wel een goede 
weergave is van de achterliggende data en voldoende houvast biedt voor bijvoor-
beeld de marktbewerking.

•	 Tenslotte, maar evenzeer belangrijk, is het om elk van de hier genoemde aspecten 
kritisch te evalueren en niet zonder meer de default instellingen van een cluster-
techniek in een statistisch pakket te accepteren. Uitgaande van het eerdere voor-
beeld van de olifant en het ezeltje is de vraag of we vinden we dat het ezeltje en het 
kleine olifantje bij elkaar horen of juist de grote en de kleine olifant? Dit resultaat 
wordt bepaald door de keuze die de analist maakt.

Kort samengevat betekent het voorgaande dat het resultaat van het toepassen van 
clustertechnieken ten behoeve van segmentatie2 voor een deel afhankelijk is van de 
data, de gekozen clustertechniek, de gelijkenismaat en de mate van voorbewerking 
van de data en last but not least van de keuzen die de analist maakt. 
In deze bijdrage wordt gebruikt maakt van een clustertechniek (OPTICL), die geba-
seerd is op de informatietheorie en die tegemoet komt aan een aantal van de boven-
staande bezwaren. Omdat niet iedereen bekend zal zijn met de informatietheorie zal 
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een korte schets gegeven worden van de informatietheorie en de daarop gebaseerde 
clustertechniek. Daarin verschilt OPTCL van bijvoorbeeld K-means3, waar de hier-
voor genoemde nadelen in meer of mindere mate wel een rol spelen  Vervolgens wordt 
het resultaat van een aantal domeinspecifieke segmentaties (omzet, kanaalgebruik, 
klantkenmerken, etc.) beschreven en wordt het resultaat van een combinatie van deze 
domeinspecifieke segmentaties in een omvattende “superclusteranalyse” met zeven  
eindsegmenten beschreven. 

2. INFORMATIETHEORIE

Voor de verschillende clusteranalyses, die in dit hoofdstuk zijn gerapporteerd, is 
gebruik gemaakt van OPTICL, een clusterprogramma gebaseerd op de informatie-
theorie (Kullback,1997; Pierce,1980; Anderson, 2003) en ontworpen door Pyle 
(1999). Omdat de informatie theorie geen gemeengoed is, geven we een korte intro-
ductie van de informatietheorie, grotendeels ontleend aan het boek van Pyle (1999).
De informatietheorie van Shannon (1948), was in eerste instantie bedoeld voor het 
oplossen van technische problemen bij telefonische communicatie, maar al snel werd 
de toepasbaarheid op andere domeinen ontdekt. De informatie theorie biedt de 
mogelijkheid om de  informatie inhoud van verschillende soorten data te meten. De 
informatie maten zijn kwantitatief of numeriek, en worden gewoonlijk weergegeven 
in “bits”. 
In de informatietheorie, heeft het begrip “informatie” een zeer specifieke betekenis. 
Informatie is een kwantitatieve maat die het vermogen aangeeft van de input varia-
belen om een uitkomst te bepalen of te voorspellen. Kernbegrippen zijn: 
•	 informatie transmissie, d.i. de mate van specifieke informatie die in de input infor-

matie aanwezig is m.b.t. de uitkomst (zoals een afhankelijke variabele of clusters), 
•	 entropie, d.i. onzekerheid (bijvoorbeeld, de kans op ja is even groot als kans op 

nee)
•	 equivocaliteit, d.i. de mate waarin informatie of de ruis wordt gedupliceerd en 

geen nieuwe informatie toevoegt aan de bestaande informatie, maar die hoogstens 
bevestigt, bijvoorbeeld “zomer” en “warmste periode van het jaar” en 

•	 ruis, d.i. irrelevante, of onjuiste informatie die onlosmakelijk verweven is met 
waardevolle of bruikbare informatie. Vaak aangeduid als “garbage” zoals in de 
uitdrukking “garbage in, garbage out”.

Stel dat we de geboortedag van iemand moeten bepalen die we niet kennen. Dan is 
er een grote mate van onzekerheid. Wat kunnen we in ieder geval wel zeggen?
•	 Een jaar bevat 365 dagen. 
•	 Een geboortedag moet op een van deze 365 dagen vallen. 
•	 En omdat we geen andere informatie hebben, kan dat in ons geval elke willekeu-

rige dag van de 365 dagen zijn. Daarom is de mate van onzekerheid m.b.t. elke dag 
gelijk. 

Met relevante data kunnen we de mate van onzekerheid verminderen. Daarbij geldt 
hoe minder relevant de data zijn hoe minder de onzekerheid afneemt. De weten-
schap dat iemand rood haar heeft zal de onderzekerheid t.a.v. de juiste geboortedag 
niet reduceren. In concreto, dit gegeven geeft geen informatie over de situatie m.b.t. 
de geboortedag. 
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Als er wel relevante data zijn, wordt de onzekerheid wel gereduceerd. Als we zouden 
weten dat de persoon in kwestie in de zomer geboren is, zou dit de onzekerheid met 
de helft doen afnemen. Waarom de helft? We weten dan immers niet of de persoon 
in het noordelijk of zuidelijk halfrond geboren is. Dus het zou de zomer op het 
noordelijk halfrond (3 maanden) of de zomer op het zuidelijk halfrond (ook 3 
maanden) kunnen zijn, samen dus een half jaar. In termen van de informatietheorie 
betekent het voorgaande:…de mate van informatie transmissie door de wetenschap 
dat de persoon in de zomer geboren is, reduceert de entropie (onzekerheid) m.b.t. de 
onbekende geboortedag met 50%. Anders gezegd, de mate van informatie transmis­
sie is de helft van wat nodig is om de entropie tot 0 te laten dalen (dus om de geboor­
tedag exact te kunnen bepalen.)
Ook al is er informatie (in de betekenis van de informatie theorie), dan wil dat niet 
zeggen dat die informatie ook bruikbaar is (uniek is). In het bovengenoemde voor-
beeld is de wetenschap “de persoon heeft rood haar” wel degelijk informatie, maar 
in dit geval geheel irrelevant. Verder kan een dataset ook relevante informatie bevat-
ten zonder dat die bruikbaar is, omdat reeds aanwezige andere informatie wordt 
gedupliceerd.
Stel, in het onderhavige voorbeeld,  dat we te weten komen dat de geboortedatum in 
het warme seizoen valt. Dan voegt dit niets toe aan de informatie die we al hadden , 
namelijk dat de persoon in de zomer geboren is. In dat geval is er sprake van equivo­
catie, d.i. “geboren in de zomer” en “geboren in het warme seizoen” zijn twee manie-
ren om hetzelfde te zeggen (die informatie is dan redundant).
	
Het programma OPTICL (een acroniem voor OPTimum Information Clustering), 
onderzoekt de interne informatiestructuur die in de data van nature al aanwezig is 
(in de interne informatie kaart) en geeft dat visueel weer. In het OPTICL program-
ma, worden clusters ontdekt en niet opgelegd, zoals bijv. bij K-means.   Daartoe 
worden alle mogelijke cluster configuraties onderzocht om uiteindelijk te “ontdek-
ken” welke configuraties het beste zijn. “  Best” betekent in deze context dat de 
informatie die in elk cluster aanwezig is voor alle cases die tot dat cluster behoren zo 
veel mogelijk gelijkend is, terwijl tegelijkertijd het verschil met de andere clusters zo 
groot mogelijk is.  
Een cluster dat door OPTICL wordt ontdekt, bestaat uit een aantal records dat 
bepaalde gemeenschappelijke informatie met elkaar deelt. Records die vergelijkbare 
informatie gemeen hebben, liggen dicht bij elkaar, en ver verwijderd van records 
waarmee geen gelijkenis bestaat. De records worden zodanig afgebeeld in een infor-
matieruimte dat de afstand ertussen proportioneel is aan de mate van overeenkomst 
in informatie inhoud. Dus hoe groter de gelijkenis tussen records, hoe dichter ze bij 
elkaar liggen. De dichtheid van records (de mate waarin veel records dicht bij elkaar 
liggen (en een soort compacte zwerm vormen) in die informatieruimte varieert. Als 
er duidelijke gebieden zijn met dicht “bevolkte” records is dat een indicatie voor een 
cluster centrum. Terwijl gebieden die schaars bevolkt zijn met records potentiële  
cluster grensgebieden zijn. (Vergelijk dit met het aantal inwoners in een dichtbevolk-
te stad en de ver van elkaar gelegen bewoners op het platteland).  
Samengevat: De informatie inhoud van een dataset kan worden bepaald zonder 
enige verwijzing naar een specifieke situatie (Het gegeven “geboren in het warme 
seizoen” voegt informatie toe aan de data naast het gegeven van “geboren in de 
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zomer”). Maar wanneer die informatie wordt gebruikt voor een specifiek doel 
(bepalen van de geboortedag  in dit voorbeeld), kan de toevoeging van informatie: 
•	 bruikbaar zijn, of  
•	 meer dan één betekenis hebben (d.i. equivocaal zijn) of 
•	 uit ruis bestaan (niet uniek te onderscheiden zijn).

3.	 DE SEGMENTATIEANALYSES

3.1.	 De data ingedeeld in subdomeinen

De data die in onze toepassing gebruikt zijn voor de analyses bestaan uit drie cate-
gorieën of domeinen, namelijk:
twee jaar transactiegegevens, te verbijzonderen naar type aankopen, en bedrag per 
aankoop, betaalwijze, evenals het tijdstip van aankoop4.     
gegevens over gebruik kanalen, zoals telefoon, voice respons,  internet (o.a. gebruik 
zoekmachines), email, et cetera. 
kenmerken van klanten, w.o. relatieduur, geslacht, leeftijd, et cetera. 
Uitgangspunt voor de uitvoering van de clusteranalyses was dat variabelen behorend 
tot verschillende domeinen niet tegelijk aan één clusteranalyse zouden mogen 
worden onderworpen. Daarvoor zijn verschillende redenen:
-	� Om inhoudelijke redenen is het van belang een eenduidige basis te kiezen voor de 

segmentatieanalyse. Als regel zal de interesse, bij afwezigheid van informatie over 
behoeften, uitgaan naar gedrag van klanten. Andere gegevens zullen dan nuttig 
zijn voor profilering.

-	� Om operationele redenen. Als variabelen uit verschillende domeinen in een clus-
teranalyse worden betrokken, is het risico groot dat er segmenten ontstaan die 
slechts op een enkel kenmerk onderscheidend zijn of op een combinatie van ken-
merken die weinig houvast biedt voor marketing. Bijvoorbeeld een segment dat 
volledig door leeftijd wordt gedomineerd, maar verder volstrekt heterogeen is 
t.a.v. gedrag of andere gegevens.  

De data in de drie onderscheiden domeinen zijn elk apart aan een clusteranalyse 
onderworpen, resulterend in 3 clusteroplossingen die achteraf met elkaar in verband 
worden gebracht in een “supercluster”analyse, die de mogelijke congruentie tussen 
segmenten in beeld brengt.

3.2.	 Het clusterprogramma OPTICL

Voor de clusteranalyses is gebruik gemaakt van het clusterprogramma OPTICL. Dit 
programma zoekt, zoals hiervoor vermeld naar clusters, die optimaal zijn in die zin 
dat de intracluster homogeniteit zo hoog mogelijk is en de verschillen tussen de clus-
ters zo groot mogelijk zijn.  

3.3.	 Opties om clusters te bepalen

Om clusters te vinden worden de data onderzocht met een van de onderstaande drie 
benaderingen:
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1.	 Entropie  (de standaardinstelling). Hiermee wordt een set componenten gevormd 
gebaseerd op de interne informatiestructuren (entropie) in de dataset.  Dit is het 
best te vergelijken met een optimale, ruisvrije, niet-lineaire principale componen-
tenanalyse, maar dan volledig gebaseerd op de gelijkenis in informatie inhoud. 
Het grote voordeel hiervan is dat deze ongevoelig zijn voor de wijze van informa-
tietransmissie (vrij vertaald, de wijze waarop informatie verkregen wordt).

2.	 Functioneel. Met deze methode wordt een stel componenten gevormd m.b.v. opti-
male functies. (Dit is vergelijkbaar met het gebruik van niet-lineaire principale 
componentenanalyse). Functionele componenten lijken het meest op optimale, 
ruisvrije, niet-lineaire principale componentenanalyse, maar zijn beperkt tot het 
weergeven van informatieve relaties die beschreven kunnen worden als functies 
van de onderzochte variabelen.

3.	 Principale componenten. Bij deze methode wordt een stel interne lineaire princi-
pale componenten gebruikt. Principale componenten zijn voor de meeste onder-
zoekers wel bekend. Het nadeel van principale componenten is dat zij beperkt 
zijn tot lineaire relaties. Daardoor kan de informatie inhoud van een dataset soms 
ernstig vervormd worden.

3.4.	 Het ontdekken van de clusters

Voor het ontdekken van de clusters wordt één van onderstaande twee methoden 
gebruikt. (Zoals eerder opgemerkt, clusters worden niet gevormd maar ontdekt)  
1.	 Proportionele dichtheid. De dichtheid van een punt in de informatie ruimte wordt 

bepaald in relatie tot de overall dichtheid van de informatieruimte. Dit is de stan-
daardinstelling die zorgt voor het grootste onderscheid tussen clusters en is bepa-
lend voor het aantal clusters en het onderscheid tussen de ontdekte clusters. 

2.	 Proportionele clusters. Records (klanten)  worden afhankelijk van de relatieve 
mate van gelijkenis in informatie meer of minder dicht bij elkaar geplaatst. Dit is 
de standaardinstelling die zorgt voor het grootste onderscheid tussen de clusters 
o.b.v. de verschillen in informatie. 

Omdat de technisch “beste” of “optimale” cluster configuratie meer of minder clus-
ters kan opleveren dan wenselijk is voor de toepassing in de praktijk, is het mogelijk 
om een oplossing met meer of minder clusters te bekijken en te exploreren. 

4.	 DE CLUSTERRESULTATEN

4.1.	 De dichtheidskaart

Naast een beschrijving van de clusters in termen van gemiddelden en percentages is 
de zgn. dichtheidskaart (densitymap of heatmap) van belang voor de weergave van 
de resultaten. De dichtheid in OPTICL, zoals eerder al aangegeven, geeft aan in 
welke mate een gegeven individu of klant dicht bij klanten met vergelijkbare ken-
merken ligt. De dichtheid van een gebied wordt weergegeven door: 
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1.	 De kleur van het gebied:  
•	 In hoge dichtheidsgebieden  vallen veel records/klanten samen wat wordt aan-

gegeven met de kleur rood. 
•	 Lage dichtheidsgebieden met weinig records worden aangegeven met de kleur 

blauw.
•	 Gebieden met een gematigde dichtheid worden al naar gelang de hoeveelheid 

samenvallende records aangeven met groen (relatief weinig), dan geel, en dan 
oranje (relatief veel samenvallende punten).

2.	 De zwarte punten op de kaart. Een punt geeft aan waar 1 of meer records liggen 
op de kaart (een zwarte punt verwijst dus niet noodzakelijk naar een klant of 
indvidu).  

Clusters worden gevonden door het zoeken naar de beste scheiding tussen de hoge 
dichtheids- gebieden.  In de eerste dichtheidsmap hieronder, zien we bijvoorbeeld 
dat 5 clusters het best de informatie inhoud van deze dataset weergeven in termen 
van dichtheid, dus in termen van wat of de records of klanten met elkaar gemeen-
schappelijk hebben.  De clustercenters worden weergegeven door de gebieden waar 
klanten het meest dicht op elkaar liggen (de meest rode) gebieden in elk cluster. De 
scheiding tussen de clusters wordt aangegeven met de witte cluster grenslijnen. Let 
wel: in de boekuitgave in zwart/wit zijn de kleuren niet te zien.
  
4.2.	 De clustering op basis van omzet gegegevens

Omzetgegevens zijn beschikbaar op artikelniveau. Deze zijn ten behoeve van de 
clusteranalyse geaggregeerd op categorieniveau (bijvoorbeeld kleding, electronica, 
etc.). De clusteranalyse zal daarom clusters op leveren die verschillen in omzetgroot-
te en combinaties van aankoopcategorieën. 
 
Indien een analyse wordt uitgevoerd op gegevens over omzet, winst, et cetera, zal 
vaak sprake zijn van een zgn. Pareto (populair 20/80) verdeling. Ook indien de 
analyse wordt uitgevoerd op aankoop categorieën zal die verdeling in de resultaten 
zichtbaar zijn.
  
Onderstaande dichtheidsmap (zie figuur 1)laat de resultaten zien voor de clustering 
op soorten gekochte producten. Er werden 5 (optimale) clusters gevonden. We 
beperken ons hier tot een weergave van de gemiddelde omzet per cluster en stellen 
de beschrijving uit van welke productcategorieën in welke clusters domineren tot de 
clusteranalyse  over de verschillende clusteroplossingen, de zgn. “superclusterana-
lyse”. 
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Figuur 1: Dichtheidsmap voor omzetdata en gemiddelde omzetten per cluster.

De procentuele verdeling van respondenten over de  clusters evenals de gemiddelde 
omzet per cluster staan in de flankerende tabel ernaast.  Het groene gebied in het 
midden boven bevat slechts enkele klanten vergeleken met de dichter “bevolkte”, 
rode gebieden (de clustercentra). De klanten die in de blauwe gebieden liggen zijn 
outliers.
De omzetcijfers in deze tabel zijn, in verband met privacybescherming van de 
opdrachtgever, weergegeven als indexcijfers. Deze zijn verkregen door alle bedragen 
in de tabel te delen door het grootste bedrag (cluster 5) en alle bedragen te vermenig-
vuldigen met 100. Het grootste cluster met de hoogste omzet is cluster 5, gevolgd 
door cluster 3. Samen nemen deze twee clusters ca 68% van de totale omzet voor 
hun rekening. 

4.3.	 De clustering op basis van kanaalgebruik

Per kanaal zijn gegevens beschikbaar over het aantal orders per kanaal. Op deze 
gegevens is eveneens een clusteranalyse uitgevoerd. Kanalen die kunnen voorkomen 
zijn: direct mail, telefoon, internet, voice respons, etc. Op basis van deze gegevens 
zal de clusteranalyse clusters opleveren die verschillen in aantallen orders per kanaal 
en combinaties van gebruikte kanalen. De resulaten daarvan zijn weergegeven in 
onderstaande tabel met de dichtheidsmap.  

Gemiddelde omzet voor de 5 clusters
Geindexeerd op het hoogste bedrag *100
5 clusters 
obv omzet

% klanten Omzet ( € )

1 0,10 18,988
2 0,13 23,170
3 0,17 69,763
4 0,19 36,587
5 0,41 100,000
Total 1,00 64,440
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Figuur 2. Dichtheidsmap voor 3 clusters op basis van kanaalgebruik inclusief enkele profilerings­
kenmerken.

De tabel naast de dichtheidsmap, in Figuur 2, bestaat uit  cijfers die zijn geindexeerd 
op het cluster met het kanaal met het hoogste aantal orders, namelijk mobiele tele-
foon in cluster 1 (is 1.00). We kunnen in die tabel zien dat cluster 1 (ca 40%) gedo-
mineerd wordt door klanten die gebruik maken van “snelle”media (d.w.z waarbij 
snel en gemakkelijk contact te maken is met de leverancier). Hieronder kunnen 
worden begrepen mobiele telefoon, gebruik van het emailadres, orders via partners, 
directe orders en en orders via vergelijkingssites. Het zijn vooral mannen met een 
omzet groter dan gemiddeld, die minder lang klant zijn dan de overige twee segmen-
ten en ook zelf actief orders plaatsen zonder wervende acties van de leverancier. 
Cluster 2 (ca 15%)  bestaat uit klanten die voor orders vooral de vaste telefoon 
gebruiken om via telemarketing benaderd te worden en toestaan dat hun emailadres 
gebruikt wordt voor commerciele acties. De klanten in dit segment bestaan vooral 
uit vrouwen, die langer klant zijn dan gemiddeld, met een omzet die iets lager ligt 
dan gemiddeld. Cluster 3 (ca 45%)  bestaat uit klanten waarbij orders (passief) via de 
vaste telefoon of telemarketing tot stand komen. Evenals de klanten in cluster twee 
staan ze toe dat hun emailadres gebruikt wordt voor commerciele acties. Het zijn 
vaker mannen die langer klant zijn dan gemiddeld met de gemiddeld laagste omzet.

4.4.	 De clustering op basis van klantkenmerken

Vervolgens is een clusteranalyse uitgevoerd op een beperkt aantal klantkenmerken. 
Het aantal klantkenmerken is,  zoals meestal het geval is, nogal beperkt.  Beschikbaar 
waren gegevens over geslacht, postcode, klantduur (sinds eerste aankoop), leeftijd en 
enkele variabelen die ten gevolge van het grote aantal ontbrekende waarden buiten 
de analyse zijn gehouden. De resulaten van de clusteranalyse  zijn weergegeven in 
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onderstaande dichtheidsmap samen met enkele cijfermatige kenmerken van de opti-
male clusters. Een paar opmerkelijke uitkomsten zijn:
•	 De clusters 3,4,5, 8 en 9 bestaan vooral uit jongere klanten die relatief kort klant 

zijn. De clusters 3 en 4 zijn ongeveer 2 a 3 keer zo lang klant is dan de andere 3 
clusters. 

•	 In de clusters 5, 8 en 9 is het aantal mannen relatief het grootst
•	 Cluster 10 bevat de oudste klanten met de langste relatieduur
•	 De penetratie van mobiele telefoons is het hoogst bij de clusters 4,5 en 8 die tevens 

ook de gemiddeld hoogste omzetten hebben

10 clusteroplossing klantkenmerken

omschrijving clustervariabelen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Leeftijd in jaren 52,53 48,59 44,13 43,63 42,40 63,92 64,39 28,55 39,78 65,63 50,00

Aantal maanden klant 201,26 117,92 187,28 137,70 68,58 206,60 155,61 42,27 61,22 440,99 173,97

Geslacht (man) 6% 13% 6% 9% 12% 10% 11% 11% 12% 9% 24%

omschrijving profileringsvariabelen

Vaste telefoon Ja) 1,00 ,90 ,98 ,50 ,32 1,00 ,87 ,08 ,66 ,99 ,79

Mobiele telefoon (ja) ,00 ,35 ,22 ,89 ,90 ,01 ,34 ,95 ,59 ,06 ,37

Omzet  geindexeerd op hoogste bedrag*100 € 56,23 € 68,79 € 63,84 € 100,00  € 92,34 € 54,18 € 61,36 € 94,67 € 74,49 € 54,35 € 69,90

10% 11% 17% 10% 8% 12% 6% 6% 8% 10% 100%

Figuur 3. Dichtheidsmap voor 10 clusters op basis van klantkenmerken en enkele profileringsken­
merken.

4.5.	� De congruentie analyse op basis van omzet, klantkenmerken en kanaal­
gebruikclusters

Om de relatie tussen de 3 soorten clusters op basis van omzet, klantkenmerken en 
kanaalgebruik te bepalen, zijn de 3 soorten clusteroplossingen als variabelen inge-
voerd in een programma voor latente klassenanalyse (Vermunt, 2004). Met die 
latente klassenanalyse onderzoeken we de congruentie tussen de drie soorten clus-
teroplossingen. Waarbij de achterliggende vraag is of die drie clusteroplossingen los 
van elkaar staan (geen samenhang vertonen) of wellicht geincorporeerd kunnen 
worden in een algemeen clustermodel van hogere orde. 
Latente klasse analyse (Vermunt, 2004) is een techniek  om wederzijds exclusieve 
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groepen te identificeren, die de verdeling van de observaties binnen een kruistabel 
van discrete variabelen weergeeft (McCutcheon, 1987). Het doel van een latente 
klassen model is om met zo weinig mogelijk groepen k (latente klassen) zo goed 
mogelijk de relaties tussen de clustervariabelen te beschrijven.  Dat model met 
k-latente klassen moet volstaan om de relaties tussen de clustervariabelen te verkla-
ren (Magidson & Vermunt, 2004).
Het startpunt van latente klassenanalyse of latente clusteranalyse is een model 
waarbij iedere klant in één cluster wordt ingedeeld. Daarna wordt een twee-cluster-
model geschat. Vervolgens wordt een drie-clustermodel geschat en daarna een 
n-clustermodel. Achtereenvolgend worden clusters toegevoegd tot een model 
gevonden wordt, dat statistisch gezien het best bij de data past (Magidson & Vermunt, 
2004). In dat laatste model kan de latente variabele de relaties tussen, in dit geval,  de 
clustervariabelen bevredigend verklaren en daarmee weten we tevens welk algemeen 
achterliggend hogere orde clustermodel de afzonderlijke clusteroplossingen “ver-
klaart”. Een belangrijk voordeel van latente klassen/clusteranalyse, is dat de latente 
klassenanalyse op een statistisch model berust. Een dergelijk model kan getoetst 
worden (Magidson & Vermunt, 2002). Dit maakt de keuze van het aantal clusters (in 
dit geval 7) minder arbitrair. 

Tabel 1. Congruentie-analyse op basis van de 3 soorten clusteroplossingen.

cluster1 cluster2 cluster3 cluster4 cluster5 cluster6 cluster7
5 clusters obv omzet

1 0,01 0,01 0,02 0,10 0,11 0,18 0,26
2 0,01 0,06 0,19 0,18 0,32 0,15 0,17
3 0,03 0,31 0,32 0,28 0,28 0,10 0,29
4 0,09 0,29 0,28 0,26 0,27 0,22 0,20
5 0,86 0,33 0,18 0,18 0,01 0,35 0,07

3 clusters obv kanaalgebruik
1 0,80 0,73 0,66 0,20 0,00 0,00 0,00
2 0,20 0,27 0,31 0,45 0,18 0,08 0,00
3 0,00 0,00 0,04 0,33 0,82 0,92 1,00

10 clusters obv klantkenmerken
1 0,00 0,25 0,00 0,10 0,20 0,12 0,00
2 0,05 0,07 0,18 0,13 0,01 0,28 0,13
... weggelaten ivm ruimtebesparing
9 0,16 0,00 0,10 0,00 0,00 0,21 0,13

10 0,00 0,27 0,03 0,02 0,30 0,06 0,02

Chi-squared Statistics
Degrees of freedom (df) 38

p-value
L-squared (L²) 51,03 p > 0,05
X-squared 49,42 p > 0,05

Op basis van de latente klassenanalyse werden de 7 clusters verkregen, die in boven-
staande tabel zijn weergegeven. In feite zijn dit superclusters omdat ze gebaseerd 
zijn op een clusteranalyse van de hiervoor beschreven afzonderlijke clusteroplossin-
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gen. Deze “super”clusters zijn herordend m.b.t. de hoogte van gemiddelde omzet per 
cluster. De getallen in bovenstaande tabel zijn proporties, die per kolom en per vari-
abele (dus de drie eerder verkregen clusteroplossingen optellen tot 1.00 (of 100%). 
Dus bijvoorbeeld de kolom voor cluster 1 voor “5 clusters o.b.v. omzet” bevat de 
proporties 0,17; 0,06; 0,03;0,12 en 0,62, die opgeteld 1,00 (100%) vormen. Dit bete-
kent dat  cluster 1 voor 62% bestaat uit het cluster met de hoogste omzet (cluster 5). 
We zien verder dat de klanten met hoogste gemiddelde omzet in de clusters 1, 2,3 en 
4 worden gevonden. De laagste omzet treffen we aan in de clusters 6 en 7.

4.6.	 Beschrijving van de oplossing met 7 eindclusters 

De interpretatie van de bovenstaande  “congruentie analysetabel o.b.v. de 3 soorten 
clusteranalyses”  tabel is vrij complex. Immers we moeten de 7 eindclusters in deze 
tabel dan  interpreteren in termen van de drie clusteroplossingen én hun achterlig-
gende, oorspronkelijke variabelen. Daarom zal de betekenis van de zeven “super” 
eindclusters hierna worden toegelicht aan de hand van de oorspronkelijke variabelen 
die als basis hebben gediend voor de drie afzonderlijke clusteranalyses m.b.v. 
OPTICL. De omzet gegevens zijn geïndexeerd op de aankoopcategorie met de 
hoogste omzet (hardware =100). In onderstaande tabel is te zien dat de clusters 1 t/m 
7 (herordend naar totale omzet, zodat cluster 1 de hoogste en cluster 7 de laagste 
omzet heeft), primair duidelijke verschillen laten zien in omzetresultaten en pas in 
tweede instantie in omzetverschillen tussen de aankoopcategorieën. De omzet in 
hardware in cluster 1 is het hoogst gevolgd door de categorie wonen ook in cluster 
1. Grofweg vinden we de dezelfde verhoudingen tussen de aankoopcategorie omzet-
ten. De enige duidelijk afwijking is de categorie textiel(mode), die voor de eerste 4 
clusters in absolute omzetten nagenoeg gelijk is, maar verhoudingsgewijs  in de clus-
ters 3 t/m 7) het hoogst is.

Tabel 2. Overzicht van de omzet per aankoopcategorie per cluster ( clusters geordend naar omvang 
van gemiddelde omzet per cluster).

Conclusie. De hoogste overall omzet wordt gerealiseerd in de categorie “hardware 
“en vervolgens in de categorie  “wonen”. In vrijwel alle gevallen is er per aankoop-
categorie een systematische daling te zien gaande van cluster 1(hoogste gemiddelde 
omzet) naar cluster 7 (laagste gemiddelde omzet) . De enige uitzondering betreft de 



91

categorie “Textiel” (en dan vooral mode). Cluster 3 geeft meer uit aan modetextiel 
dan cluster 1 en cluster 2. Bovendien besteden de clusters 4 t/m 7 ook meer aan 
textiel dan aan andere aankoopcategorieën. 
 

Figuur 4. Cumulatief omzet % van 7 clusters in relatie tot cumulatief % klanten over de 7 clusters.

Figuur 4 laat zien dat met ongeveer 42% van de klanten gesitueerd in de  vier clusters 
met de hoogste omzet ruim 80% van alle omzet wordt gerealiseerd. De eerder ver-
melde Pareto verdeling is dus duidelijk terug te zien in deze resultaten.  

Tabel 3. Samenhang van kanaalgebruik met de 7 clusters ( clusters geordend naar omvang van 
gemiddelde omzet per cluster).

 
Kanaalgebruik. In Tabel 3 is goed te zien dat voor alle clusters het aantal emailorders 
domineert gevolgd door directe orders, telefonische orders en zoekmachine orders. 
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Op basis van deze tabel is het echter moeilijk om daar conclusies aan te verbinden. 
Het resultaat kan namelijk net zo goed een gevolg zijn van de politiek en de keuzes 
van het bedrijf dan van de voorkeuren van de consument. Bijvoorbeeld om bepaalde 
instrumenten of kanalen te prefereren of bepaalde faciliteiten wel of niet te bieden.  

Tabel 4. Samenhang van de klantenmerken met de 7 clusters ( clusters geordend naar omvang van 
gemiddelde omzet per cluster).

Klantkenmerken. In bovenstaande tabel 4 is te zien dat de clusters 1 t/m 3 (met de 
hoogste omzet) verhoudingsgewijs meer jongeren bevatten, vaker mannen zijn, 
waarin de leeftijden van 21 tot 36 jaar domineren. Dit zijn ook tevens de mensen die 
het meest gebruik maken van de modernere communicatiemiddelen en kanalen. De 
overige clusters lijken meer traditionele kopers, vooral vrouwen, te bevatten.

Tabel 5. Samenhang van relatieduur met omzet voor de 7 clusters ( clusters geordend naar omvang 
van gemiddelde omzet per cluster).

In bovenstaande tabel zijn de omzetten per cel geïndexeerd op de cel met de hoogste 
omzet (cluster 1 bij 37-77 maanden is 100). We kunnen uit deze tabel concluderen 
dat cluster (1) met de hoogste omzet na een geleidelijke stijging in omzet vanaf het 
moment van de 1ste aankoop na ca 3 jaar de maximale omzet realiseert om dan weer 
geleidelijk te dalen. Over de hele periode blijft de gemiddelde omzet in cluster 1 ove-
rigens ruim boven die van de andere clusters liggen. Mutatis mutandis geldt hetzelf-
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de voor cluster 2 en volgende clusters. Er is echter een belangrijk verschil met cluster 
1 en dat is dat bij cluster 2 de hoogste omzet wordt gerealiseerd bij klanten die min-
stens 78 maanden klant zijn. Voor cluster 3 is dat bij 232 maanden en alle andere clus-
ters na 332 maanden. Een bijzondere situatie doet zich voor bij cluster 7, dat met 
name in de eerste 6 maanden qua omzet vergelijkbaar is met cluster 3 en 4 om daarna 
terug te vallen tot het laagste niveau van omzet.
 

5.	 CONCLUSIE  

In deze bijdrage is een clusteranalyse uitgevoerd op de online transactiedata van een 
grote retailer. Die clusteranalyse had tot doel een beter inzicht te krijgen in het 
gedrag van de klanten. Het huidige beleid van de retailer was vooral gericht op de 
inzet van de gangbare direct marketing technieken voor de benadering van klanten. 
De indruk bestond dat men te weinig rekening hield met achterliggende motieven en 
behoeften van klanten en de mate van stabiliteit van het aankoopgedrag over een 
langere periode. 
Daarom werd besloten de online  klantendatabase te segmenteren d.m.v. clusterana-
lyse. Het doel van deze segmentatie was klanten in eerste instantie in te delen naar 
omzet en type aankopen en te profileren met de andere beschikbare gegevens om van 
daaruit een koppeling tot stand te brengen met marktonderzoek voor een meer op 
achterliggende behoeften gerichte communicatie- en marketingbenadering. Omdat 
het marktonderzoek nog niet is afgerond, is in deze bijdrage alleen de clusteranalyse 
besproken. Voor de clusteranalyse is in de klantendatabase een aantal variabelendo-
meinen onderscheiden, zoals gegevens over omzetten per aankoopcategorie, klant-
kenmerken, aankoophistorie, en gebruik van kanalen. Per domein is een clusterana-
lyse uitgevoerd, gebruik makend van het op de informatie theorie gebaseerde clus-
teralgoritme OPTICL.
De variabelen behorend tot verschillende domeinen zijn niet alle tegelijk aan één 
clusteranalyse onderworpen. Als regel zal immers de interesse, bij afwezigheid van 
informatie over behoeften, uitgaan naar aankoopgedrag van klanten. Daarnaast is er 
nog een operationele reden. Als variabelen uit verschillende domeinen in een cluster-
analyse worden betrokken, is het risico groot dat er segmenten ontstaan die slechts 
op een enkel kenmerk onderscheidend zijn of op een combinatie van kenmerken die 
weinig houvast biedt voor marketing. Bijvoorbeeld een segment dat volledig door 
leeftijd wordt gedomineerd, maar verder volstrekt heterogeen is t.a.v gedrag of 
andere gegevens. Deze aanpak resulteerde in 3 aparte clusteroplossingen die achteraf 
met elkaar in verband zijn gebracht in een “supercluster”analyse, om de mogelijke 
congruentie tussen de segmenten in beeld brengt. Deze zogenaamde “supercluster” 
oplossing resulteerde in 7 clusters, die van elkaar verschillen in omzet en aankoopca-
tegorieën, maar ook in termen van kanaalgebruik en klantkenmerken. Een belang-
rijke uitkomst is dat zelfs bij segment met de hoogste totale omzet en de hoogste 
omzetten per aankoopcategorie het gemiddeld ca 55 maanden duurt voordat een 
cluster de maximale omzet bereikt. De directe implicatie hiervan is dat meer aan-
dacht zou moeten worden besteed aan nieuwe klanten. Dit wordt onderstreept door 
de resultaten van het cluster met de laagste omzet (cluster 7), waar in de eerste 6 
maanden een omzet wordt gehaald die tien keer hoger is dan in alle perioden daarna.
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De hier beschreven resultaten zullen worden gebruikt om per cluster het markton-
derzoek te spitsen op vragen als: wat verklaart de hoogte van de omzet per cluster? 
Wat is de share of wallet van deze aanbieder in de totale portefeuille van aankopen 
van de klant? Wat is verklaring van het feit dat het zo lang duurt voor klanten binnen 
een cluster hun niveau van maximale omzet realiseren?

NOTEN

1	  In deze bijdrage zullen de termen cluster- en segmentatieanalyse door elkaar worden gebruikt.
2	 We gaan hier voorbij, zoals eerder aangegeven, aan de noodzaak om bij een dergelijke segmentatie 

via flankerend marktonderzoek, niet alleen klanten maar ook niet-klanten, vooral niet-klanten uit 
de beoogde doelgroep te betrekken om naast het gedrag ook de achterliggende behoeften bloot te 
leggen. Immers eenzelfde (koop)gedrag kan voorkomen uit verschillende behoeften en verschillende 
gedragingen uit dezelfde behoefte(n).

3	 Bij K-means zijn grote verschillen in de grootte van de standaarddeviatie van variabelen  bijvoorbeeld 
bepalend voor het resultaat, maar bovendien ook nog de volgorde van de cases in dataset (randomisatie 
is dus een strikte voorwaarde). Ook het juiste aantal clusters is moeilijk eenduidig  te bepalen.

4	 Met behulp dan deze time stamps is het dus mogelijk de frequentie en regelmaat van aankopen te 
bepalen.
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Communicatiekanalen  
tussen bedrijven  

en klanten
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7. 	Van bricks tot clicks in de mix:  
navigatie-strategie als basis voor  
multi-channelmanagement

GERRITA VAN DER VEEN en ROBERT VAN OSSENBRUGGEN

SAMENVATTING

Veel bedrijven stemmen hun communicatie en interactie met de consument af door te segmenteren 
op kanaalgebruik. In deze studie tonen wij aan dat een focus op kanalen maar zeer beperkt bruik-
baar is. Deze beperking is een logisch gevolg van het feit dat de meeste consumenten meerdere 
kanalen gebruiken, het online kanaal ondertussen veel verschillende vormen kent en kanalen steeds 
meer integreren. Het vaak gemaakte onderscheid online en offline verliest hierdoor zijn relevantie. 
In deze studie lichten wij toe hoe wij verschillende navigatie-strategieën hebben geïdentificeerd die 
aangeven hoe consumenten hun weg vinden in het kanalenlandschap in de verschillende fasen 
rondom een aankoop. Door kanaalgebruik te verklaren vanuit deze navigatie-strategieën ontstaat 
een stabiel en eenduidige model dat organisaties zal helpen een effectieve multi-channel strategie te 
formuleren. 

Trefwoorden: multi-channelmanagement, consumentengedrag, navigatiestrate-
gieën, kanaalkeuze, segmentatie

1.	 DE UITDAGING: 1001 VARIATIES IN KLANTCONTACT

Door de rap toenemende en veranderende rol van internet is het gebruik van het 
online kanaal inmiddels vanzelfsprekend geworden en de keuze aan online kanalen 
zeer divers. Hiermee zijn de keuzemogelijkheden voor consumenten vergroot, is het 
kanaalgebruik meer divers en intensiever geworden, is de kanaalvoorkeur voortdu-
rend aan het veranderen en hebben consumenten meer controle gekregen over het 
proces van oriëntatie en aanschaf van goederen en diensten. Bedrijven zijn zich 
steeds meer bewust geworden van nut en noodzaak van een goede multi-channel 
strategie. Toch lukt het ze nog niet om die ook neer te zetten. Uit onderzoek van het 
bekende consultancy bureau Booz, Allen Hamilton (2007) blijkt dat 40% van de 
consumenten niet effectief wordt bediend, omdat bedrijven niet goed in staat zijn in 
hun behoeftes te voorzien met de bestaande manieren waarop zij het klantcontact 
hebben ingericht. Uit onderzoek van Forrester blijkt dat maar de helft van de bedrij-
ven zegt te streven naar een consistente multi-channel customer experience, terwijl 
slechts 30% van mening is er ook redelijk in te slagen om de klant over alle kanalen 
heen goed te bedienen (Niemeyer, 2011). Waar wringt de schoen? 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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Ten eerste zijn in veel bedrijven de diverse kanalen nog in silo’s georganiseerd, zodat 
er ook nog gedacht wordt in afzonderlijke kanalen. Dit belemmert de ontwikkeling 
van een multi-channel strategie. Als er al sprake is van een multi-channel strategie 
dan heeft die vaak nog de afzonderlijke kanalen als uitgangspunt. Bedrijven willen 
klanten bijvoorbeeld migreren van het ene naar het andere kanaal. De multi-channel 
strategie bestaat er dan uit dat nieuwe kanalen worden geopend en tegelijkertijd 
drempels worden opgeworpen bij de traditionele kanalen. De toename van het aantal 
kanalen leidt er in de praktijk echter toe dat consumenten ook meer kanalen raadple-
gen alvorens tot aankoop over te gaan (Konus et al., 2008). Bovendien gebruiken 
consumenten verschillende kanalen voor verschillende deelbeslissingen als oriëntatie 
en aankoop (Verhoef et al., 2007; Bronner & De Hoog, 2013). Met andere woorden, 
verschillende kanalen hebben elkaar juist nodig om omzetdoelstellingen te halen. 
Dat betekent dat het ook eerder zou moeten gaan om de vraag hoe kanalen elkaar 
kunnen aanvullen en versterken in het organiseren van het klantcontact.

Ten tweede, online mag dan wel gemeengoed geworden zijn, de verschijningsvor-
men  binnen online zijn ondertussen zo divers geworden, dat we er niet veel wijzer 
van worden om ‘online’ als één kanaal te beschouwen. Vergelijkingssites, sites van 
consumentenprogramma’s en –organisaties, sociale media en sites van aanbieders 
met of zonder fysieke winkel zijn op te vatten als verschillende kanalen binnen het 
online medium. Een voorbeeld: Webtracking onderzoek van Synovate (2010) liet 
zien dat consumenten op zoek naar een PVR (Personal Video Recorder) gemiddeld 
maar liefst 31 domeinen binnen het online kanaal bezochten en daar 6,5 uur van hun 
tijd aan spendeerden. Hoe valt uit zo’n veelheid en intensiteit nu nog een strategie te 
destilleren? Wij zijn van mening dat bedrijven hier chocola van kunnen maken, door 
zich af te vragen hoe consumenten dit doen. Hoe vinden zij hun weg in deze veelheid 
aan kanalen en informatie? Booz, Allen Hamilton pleiten dan ook voor een custo-
mer journey benadering die niet de (afzonderlijke) kanalen, maar de klant en de 
klantbehoefte als uitgangspunt heeft als basis voor een effectieve multi-channel stra-
tegie. Met andere woorden, niet de vraag hoe krijg ik als bedrijf grip op de groeiende 
diversiteit aan kanalen, maar hoe krijgt de consument grip op deze diversiteit zou de 
juiste invalshoek zijn. Het antwoord op die vraag begint met inzicht in de klant: hoe 
interacteren verschillende klanten met de beschikbare kanalen en contactmogelijk-
heden? Welke behoefte hebben ze? En tot welke navigatie-strategie leidt dat? Om 
hier meer zicht op te krijgen plaatste Livecom (aanbieder van geïntegreerde custo-
mer contact software) via Twitter en LinkedIn een oproep om gezamenlijk onder-
zoek naar deze vraagstukken uit te voeren. Verschillende bedrijven1, alle actief op het 
terrein van customer contact, hebben aan deze oproep gehoor gegeven en hebben in 
een samenwerkingsverband een onderzoek uitgevoerd met als doel die navigatie-
strategieën te exploreren. De kernvraag in dit onderzoek luidt: vanuit welke per-
soonlijke profielen (voorkeuren) bezien, wordt een beroep gedaan op de diverse 
kanalen? 
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2.	 DE KLANT ALS VERTREKPUNT: ONZE VISIE

2.1.	 Segmentaties naar kanaalgebruik

Er zijn verschillende doelstellingen te formuleren voor de inrichting van een multi-
channel strategie (Neslin & Shankar, 2009). Kostenreductie is er één van en leidt 
meestal tot een strategie die erop gericht is klanten zoveel mogelijk via self-service 
kanalen te bedienen. Ook kan een multi-channel strategie als doel hebben het distri-
butienetwerk te optimaliseren zodat een zo groot mogelijk publiek kan worden 
bereikt. Binnen een customer journey benadering gaat het er echter om de kanalen 
zo in te richten en op elkaar af te stemmen dat optimaal tegemoet gekomen kan 
worden aan de wensen en behoeften van de klant en deze verschillen uiteraard. Een 
dergelijke multi-channel strategie heeft als doelstelling ‘the design, deployment, and 
evaluation of channels to enhance customer value’ (Neslin, et al, 2006). Anders 
gezegd, op welke wijze versterken de verschillende kanalen de klantervaring en hoe 
helpen ze consumenten in hun zoektocht naar informatie, service of een specifiek 
product? Strategie-ontwikkeling begint doorgaans met een analyse van het gedrag 
van consumenten door het ontwikkelen van klantsegmentaties die inzicht geven in 
kanaalgedrag van klanten (Neslin & Shankar, 2009; Niemeyer, 2011). Er zijn inmid-
dels diverse studies geweest waarin klanten op basis van kanaalkeuze (online versus 
offline shoppers) dan wel kanaalgebruik (multi-channel versus single-channel users) 
worden gesegmenteerd (Dohlakia et al., 2010). Zo kwamen Konus et al. (2008) op 
basis van verschillen in attitude tegenover kanalen tot een segment enthousiaste mul-
ti-channel gebruikers, naast een winkel-georiënteerd segment en een segment met 
shoppers die geen voorkeur aan de dag leggen. Verhoef et al. (2007) hebben hun 
focus gericht op kanaalpatronen, waarbij het patroon ‘oriëntatie via internet en 
kopen in de winkel’ het meest dominant bleek. Chiu, et al. (2011) hebben in hun seg-
mentatie van multichannelgedrag het onderscheid gemaakt in kanaalswitch tussen 
verschillende aanbieders (zogenaamd free-rider gedrag) of binnen dezelfde aanbie-
der.
De veronderstelling die aan deze segmentaties ten grondslag ligt, is dat elk kanaal zo 
zijn eigen eigenschappen heeft waardoor het tegemoet kan komen aan de wensen van 
de consument (Schroeder & Zaharia, 2008). De wensen en behoeften van de consu-
ment worden veelal gezien in termen van opbrengsten als service- en assortiments-
kwaliteit en koopproceskosten en -opbrengsten als benodigde tijd/moeite, risico en 
koopplezier (Broekhuizen et al., 2007). Zo wordt internet geassocieerd met snel en 
gemakkelijk en gezien als het voorkeurskanaal voor prijsbewuste consumenten. 
Winkels daarentegen doen het beter voor mensen die prijs stellen op een goede service 
en advies. Het raadplegen van meerdere kanalen wordt toegeschreven aan de wens van 
consumenten om risico’s terug te dringen bij het nemen van hun beslissing. Hoe hoger 
het ervaren of verwachte risico van een verkeerde aankoopbeslissing, des te meer de 
consument geneigd is om, vooral in de oriëntatiefase, meerdere kanalen te gebruiken. 
Met andere woorden, een high involvement keuze leidt tot meer kanaalgebruik dan 
low involvement keuze. Ook de beloning is van belang die met de aankoop wordt 
bereikt. Consumenten die aan shoppen plezier beleven, zullen eerder geneigd zijn 
meerdere kanalen te raadplegen. Merk/retailer loyaliteit behoort tot de factoren die 
weer eerder zullen leiden tot het gebruik van slechts één kanaal, meestal de winkel 
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(Konus et al., 2008) of meerdere kanalen van dezelfde retailer (Chiu, et al. (2011).
Het is echter maar de vraag of het hier gaat om (stabiele) eigenschappen van kanalen 
of kanaalgebruik. Zo blijkt dat sommige relaties tussen motivationele factoren en 
kanaalkeuze niet evident aan te tonen zijn. Dat geldt bijvoorbeeld voor prijsbewust-
zijn wat niet eenduidig te koppelen is aan het online kanaal (Konus et al., 2008; Ven-
katesan et al., 2007). Los van soms weinig eenduidige resultaten, zien we ook dat 
door alle ontwikkelingen op met name het digitale terrein de mate waarin kanalen 
sommige functies vervullen aan verandering onderhevig is. Mocht online staan voor 
snel en gemakkelijk en bij uitstek geschikt voor mensen die tijd zien als een schaars 
goed (Verhoef & Langerak, 2001), de overload aan mogelijkheden die hedentendage 
via het internet worden geboden, kan ertoe leiden dat consumenten met een tripje 
naar de winkel of een telefoontje sneller en gemakkelijker tot een gewenst resultaat 
komen. Zo hebben Dixon et al. (2010) in hun studie naar redenen waarom mensen 
telefonisch contact opnemen met een bedrijf, gevonden dat 57% van de responden-
ten van te voren geprobeerd had hun weg te vinden in het woud van self-service 
kanalen (websites, IVR, email, chat, online support communities, sociale media), 
maar ten einde raad maar de telefoon heeft gepakt. Tot slot, in het veranderende 
kanalenlandschap zien we kanalen steeds meer convergeren. De winkel kwam naar 
het web, maar ook omgekeerd blijkt dit inmiddels het geval. Denk aan digitale pas-
hokjes, het scannen van online aangekochte tickets bij de bioscoop of het online 
bestellen van schoenen in de winkel wanneer de gewenste maat niet meer op voor-
raad blijkt. Op die manieren worden de specifieke voordelen en eigenschappen van 
de diverse kanalen geïntegreerd. Daarnaast zijn steeds meer online omgevingen met 
elkaar verweven. Bedrijven hebben tegenwoordig een Facebook-pagina of bieden 
vergelijkingsinformatie aan op hun website. Met andere woorden, het is niet altijd 
duidelijk wie de afzender is van de aangeboden informatie. Dat zet begrippen als 
merk/retailer loyaliteit en free-rider shopgedrag in relatie tot multi channel gebruik 
ook in een ander daglicht. 

2.2.	 Persoonlijke oriëntaties

Onze voorkeur gaat daarom uit naar een segmentatie op basis van persoonlijke ori-
ëntaties, die stabieler is in tijd. Persoonlijke oriëntaties verwijzen naar algemene 
eigenschappen van mensen ongeacht kanaal, product of situatie. Onze veronderstel-
ling daarbij is dat de manier waarop consumenten zoeken en zich over kanalen 
bewegen voor een deel terug te voeren is op (koop)proces-gerelateerde factoren, 
algemene eigenschappen in de manier waarop mensen gewend zijn aankopen te 
doen. De één is geneigd eerst alle opties te onderzoeken alvorens te kiezen, de ander 
zoekt vooral naar de bekende weg. Op basis van dergelijke proces-gerelateerde fac-
toren zijn een aantal verschillende oriëntaties te onderscheiden. Door vervolgens na 
te gaan op welke wijze binnen deze oriëntaties te werk wordt gegaan in het proces 
om te komen tot een aanschaf, wilden we inzicht krijgen in wat consumenten willen 
en nodig hebben. Op basis van de overeenkomsten en verschillen als het gaat om 
kanaalgedrag zijn vervolgens ‘navigatie-strategieën’ ontwikkeld. Daardoor krijgen 
we zicht op verschillende onderliggende drijfveren die bepalen hoe consumenten 
zoeken (in plaats van waar ze zoeken). 
Als uitgangspunt voor deze segmentatie naar persoonlijke oriëntaties is gekeken 
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naar factoren die volgens de literatuur van invloed zijn op het beslissingsproces van 
consumenten. In de door ons bestudeerde literatuur zijn de volgende twee basisdi-
mensies dominant:
-	 Exploratief versus doelgericht: Wat in alle onderzoeken naar voren komt als het 

fundamentele verschil tussen multi-channel en single-channel gebruikers, is dat 
de één geneigd is om meer tijd en energie te steken in het zoeken dan de ander. 
Volgens Balasubramanian et al. (2005) heeft dat te maken met het al dan niet anti-
ciperen op de voldoening die het oplevert als je veel tijd en aandacht besteedt aan 
het koopproces. Of dat nu gevoed wordt door shopplezier (emotie), dan wel risi-
comijding (rationeel-calculerend gedrag), de uitkomst is dat er uitgebreid wordt 
gezocht, binnen een aanbieder, tussen aanbieders, binnen hetzelfde kanaal, dan 
wel tussen verschillende kanalen. En andersom, of het nu gaat om tijdsdruk of 
merkloyaliteit, de uitkomst is dat er gericht wordt gezocht bij één aanbieder of 
binnen één kanaal, dan wel bij meerdere aanbieders of in verschillende kanalen. 
Choo et al. (2000) onderscheiden verschillende typen zoekgedrag die gezien 
kunnen worden als een continuüm met aan het ene uiteinde undirected viewing, 
uitgebreid browsen zonder vooropgezet doel. Het zoeken beperkt zich tot 
gemakkelijk toegankelijke informatie. Bij formal search, aan het andere einde van 
het continuüm, wordt gericht en systematisch gezocht. Informatie zoekgedrag, 
een belangrijk onderdeel van besluitvormingsprocessen zoals het koopproces, 
wordt gezien als een dynamisch proces dat weliswaar afhankelijk is van de situa-
tie, maar in grote mate ook van het individu. Persoonlijkheidseigenschappen, 
iemands cognitieve mogelijkheden, zijn behoeften en emoties worden gezien als 
belangrijke variabelen die bepalend zijn voor verschillen in informatiezoekgedrag 
van mensen (Tidwell & Sias, 2005).  

-	 Zelfsturend versus adviesgevoelig. Men zoekt zelf naar de informatie om tot een 
keuze te komen of men gaat af op het advies van anderen. Dit is veelal afhankelijk 
van de mate waarin mensen zichzelf ook in staat achten om zelf een keuze te 
kunnen maken, ongeacht of dat is uit gemak dan wel een gebrek aan vertrouwen 
in de aanbieder. Dit zien we ook terug in de diverse onderzoeken naar het verschil 
tussen offline en online shoppen. Balasubramanian et al. (2005) zien dit als een 
zoeken naar zelfbevestiging, het uitspelen van het subjectief ervaren gevoel van 
eigen expertise via kanaalkeuze. Het vertrouwen dat men zelf in staat is om tot 
een goede keuze te komen wordt ook wel self-efficacy genoemd. Self-efficacy is 
een concept uit de sociaal-cognitieve psychologie en verwijst naar het vertrouwen 
van een persoon in eigen kunnen (Bandura, 1997). Chiu et al. (2011) hebben het 
concept van self-efficacy geintroduceerd in kanaalonderzoek en definieren multi-
channel self-efficacy als ‘the ability and confidence of consumers to employ multi­
ple channels’ (pg. 270).  Wij zien self-efficacy echter eerder als de algemene neiging 
van mensen om zelf keuzes te maken, los van kanaal. 

Onze veronderstelling was dat op basis van deze twee dimensies vier verschillende 
type oriëntaties zijn te onderscheiden die van invloed zijn op het consumentgedrag 
in een multi-channel omgeving. Elk klanttype laat karakteristiek gedrag zien als het 
gaat om kanaalgedrag en de wijze waarop ze interacteren met aanbieders.
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3.	 ONDERZOEKSDESIGN

Het onderzoek heeft plaatsgevonden onder ruim 3000 consumenten en betrof hun 
laatste aanschaf op het gebied van witgoed, financiële producten of reizen. De inter-
views zijn online uitgevoerd op basis van de CendrisMonitor. Respondenten werden 
at random geselecteerd uit het Cendris panel. Het Cendris panel is met 900.000 huis-
houdens één van de grootste panels van Nederland. Panelleden werd gevraagd om 
deel te nemen indien zij in de afgelopen 12 maanden een witgoed apparaat, een finan-
cieel product dan wel een reis hadden gekocht. Respondenten kregen elk slechts over 
één van de producten vragen voorgelegd, ook al hadden ze zowel een witgoed 
apparaat, een financieel product gekocht als een reis geboekt in de afgelopen 12 
maanden. Het veldwerk heeft plaatsgevonden in het voorjaar van 2011. De steek-
proefverdeling was als volgt:
-	 Witgoed: n = 593 (penetratie 39%)
-	 Financiële dienstverlening: n =  504 (penetratie 26%)
-	 Reizen: n = 2.087 (penetratie 67%)

Een deel van de vragen ging over het kanaalgebruik in relatie tot deze laatste aan-
schaf op basis van zelfrapportage. Er is voor gekozen om de vragen te richten op de 
laatste aanschaf om zo dicht mogelijk bij feitelijk gedrag te blijven. Aankoop is in 
kaart gebracht per fase in het aankoopproces (oriëntatie, transactie, after sales). Start-
punt is daarbij geweest het onderscheid in de hoofdcategorieën: print, telefoon, 
internet, filiaalbezoek, sociale omgeving en email/chat. Van daaruit is de verdieping 
gezocht naar type informatie (algemene of specifieke productinformatie, prijsinfor-
matie, productvoorwaarden, advies, offerte, advies/ervaringen van anderen uit de 
sociale omgeving) en domeinen binnen de kanalen. Voor internet is dat bijvoorbeeld 
uitgewerkt naar vergelijkingssites (zoals Kieskeurig.nl, Kelkoo, ElCheapo), sites van 
consumentenprogramma’s en -organisaties (zoals Kassa, Radar en de Consumenten-
bond), sociale media (weblogs, fora, sociale netwerken als Hyves, Facebook, Linke-
dIn en Twitter) en sites van aanbieders met of zonder fysieke winkel. 

De twee dimensies die de basis vormen voor de segmentatie zijn bevraagd door 
middel van een 8-tal stellingen waar respondenten op een 5-puntsschaal konden aan-
geven in hoeverre de stellingen op hen van toepassing waren of niet (zie ook de 
tabellen 2a, 2b en 2c). 

4.	 RESULTATEN 

4.1. 	 Iedereen multi-channel

Uit de onderzoekresultaten komt ten eerste ondubbelzinnig naar voren dat multi-
channel gedrag binnen alle genoemde branches gemeengoed is geworden. Slechts een 
minderheid heeft nog genoeg aan een enkel klantcontactkanaal. Zowel in de oriënta-
tiefase als tijdens het gehele koopproces gebruikt minimaal de helft van de respon-
denten twee of meer kanalen.
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Ten tweede heeft internet zonder twijfel een belangrijke positie verworven als oriën-
tatie- en transactiekanaal, maar het is een misvatting te veronderstellen dat offline 
niet langer relevant is. Uit ons onderzoek komt naar voren dat ook offline kanalen 
in elk van de drie fasen een duidelijke rol van betekenis spelen. In tabel 1 is te zien 
dat internet- en winkelbezoek de meest dominante contactkanalen zijn binnen de 
onderzochte branches. Waar internet als kanaal overall de hoogste score noteert, 
blijken offline kanalen ook een belangrijke rol in het oriëntatieproces te spelen. 
Ongeveer 1 op de 5 vakantiegangers bezoekt een reisbureau in de aanloop naar een 
koopbeslissing. Wat financiële diensten betreft, bezoekt bijna 30% van de respon-
denten een bankfiliaal of intermediair. Bij witgoed is de voorkeur voor offline het 
sterkst: maar liefst 61% wil het apparaat zelf in de winkel beoordelen. In de reiswe-
reld (20%) en de financiële wereld (26%) worden daarnaast ook relatief vaak schrif-
telijke bronnen geraadpleegd als informatiebron. Ook vrienden en kennissen worden 
regelmatig om advies gevraagd.

De keuze voor een transactie in de winkel is nu nog groter dan op het web, maar de 
verschillen tussen de branches onderling zijn opvallend. Bij witgoed is er nog een 
sterke voorkeur om de aankoop in de winkel te bevestigen (67%); bij reizen ligt dit 
juist omgekeerd. Hier plaatst 16% zijn order bij de winkel, versus 56% op het web. 
Binnen de financiële dienstverlening is er een mooi evenwicht tussen het plaatsen van 
een order on- en offline. De scores hiervoor liggen op respectievelijk 35% en 34%.
Niet elk kanaal voorziet in de specifieke contactmogelijkheden om tot een oplossing 
te komen. Sommige vragen kunnen worden opgevolgd met een eenvoudig antwoord 
(“Hoe laat gaat de winkel open?”). Andere vragen vergen meer aanvullende infor-
matie of zelfs onderzoek voordat het antwoord gegeven kan worden (“Wat is 
gegeven mijn inkomenssituatie de beste aanvullende pensioenregeling?”). Eenvou-
dige vragen kunnen prima worden beantwoord op webpagina’s of selfserviceomge-
vingen. Dit ligt anders voor meer complexe vragen. De interactiemogelijkheden op 
het web zijn veelal nog beperkt en als ze er al zijn, zijn ze vaak volstrekt onpersoon-
lijk. Bij service komt dit het beste tot uitdrukking wanneer een consument na zijn 
aankoop nog met vragen zit. Internet scoort dan voor het eerst beneden gemiddeld. 
Vragen, problemen of klachten met betrekking tot een aankoop worden bij voor-
keur telefonisch voorgelegd (60% voor financieel, 51% voor witgoed). Voor reizen 
valt de voorkeur voor e-mail op (40%), bij witgoed is er een duidelijke voorkeur 
voor een herhaalbezoek aan de winkel zelf (36%). 

4.2.	 Navigatie-strategieën

Bovenstaande geeft een beschrijving welke kanalen worden gebruikt in welke fase, 
maar geeft nog geen antwoord op waarom voor welke combinaties wordt gekozen. 
De waarom-vraag wordt ons inziens beantwoord door de verschillen in achterlig-
gende persoonlijke oriëntaties in kaart te brengen. Met behulp van factoranalyse is 
de structuur van de stellingen bloot gelegd (criterium: Eigenwaarde > 1, zie de tabel-
len 2a t/m c voor geroteerde factormatrixen). Voor witgoed corresponderen de twee 
factoren precies met het theoretische model. Bij reizen en financiële producten resul-
teert de analyse in een drie-factor oplossing.



Tabel 2a: Factoranalyse reizen.

Adviesgevoelig Exploratief Zelfsturend
Reizen Factor

Lading
%Top2
Box

Factor
Lading

%Top2
Box

Factor
Lading

%Top2
Box

Ik boek graag een georganiseerde reis, omdat 
ik het makkelijk vind dat alles voor me  
geregeld wordt.

,74 29% -,34

Ik boek graag via reisorganisaties, omdat die 
beter in staat zijn een goeie reis samen te 
stellen dan ikzelf.

,71 37% -,39

Ik zoek vooral naar vakanties/vakantiebestem-
mingen die door anderen worden aanbevo-
len, bijv. via een consumententest.

,62 30%

Het is voor mij belangrijk dat ik weet wat ik 
krijg, daarom blijf ik graag bij een 
vakantie(bestemming) die ik al ken.

-,82 30%

Ik ga vrijwel nooit twee keer naar dezelfde 
bestemming.

,76 52%

Ik zoek het liefst bestemmingen waarin ik 
nieuwe werelden en nieuwe mensen kan 
leren kennen.

,34 ,59 57% ,35

Het liefste stel ik zelf mijn reis samen, zonder 
gebruik te maken van een reisorganisatie.

,79 57%

Ik zoek zelf actief naar informatie zonder me 
te laten leiden door wat anderen vinden.

,69 79%

Cronbach’s alpha ,60 ,59 ,48

Tabel 2b: Factoranalyse financiële dienstverlening.

Doelgericht Adviesgevoelig Zelfsturend

Financiële dienstverlening
Factor
Lading

%Top2
Box

Factor
Lading

%Top2
Box

Factor
Lading

%Top2
Box

Ik weet meestal van tevoren al precies welk 
financieel product ik wil. ,81 83%   

Ik weet meestal van tevoren precies aan welke 
eisen een financieel product moet voldoen. ,81 84%   

Ik laat me vooral graag adviseren over wat ik 
het beste kan kopen.  ,85 70%  

Soms is er zoveel keuze dat ik graag een goed 
advies wil over wat het beste bij mij past.  ,80 70%  

Het is voor mij belangrijk dat ik weet wat ik 
krijg, daarom blijf ik graag bij een aanbieder 
die ik al ken.

 ,64 78%  

Ik zoek vooral naar financiële producten die 
door anderen worden aanbevolen, bijv. via 
een consumententest.

  ,72 48%

Ik zoek graag zelf alles uit om zodoende een 
goed beeld te krijgen wat de beste condities 
zijn voor datgene wat ik wil.

,53  ,61 72%

Ik zoek zelf actief naar informatie zonder me te 
laten leiden door wat anderen vinden. ,57  ,57 85%

Cronbach’s alpha ,68 ,66 ,50
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Tabel 2c: Factoranalyse witgoed.

Doelgericht Adviesgevoelig

Witgoed Factor
Lading

%Top2
Box

Factor
Lading

%Top2
Box

Ik zoek graag zelf alles uit om een goed beeld te krijgen wat de 
beste specificaties zijn voor datgene wat ik wil.

,74 65%

Ik weet meestal van tevoren precies aan welke eisen het apparaat 
moet voldoen.

,71 96%

Ik zoek zelf actief naar informatie zonder me te laten leiden 
door wat anderen vinden.

,69 89%

Ik weet meestal van tevoren al precies wat voor apparaat ik wil. ,65 90%

Soms is er zoveel keuze dat ik graag een goed advies wil over 
wat het beste bij mij past.

,84 65%

Ik laat me vooral graag adviseren over wat ik het beste kan 
kopen.

,82 54%

Het is voor mij belangrijk dat ik weet wat ik krijg, daarom blijf 
ik graag bij het merk of apparaat wat ik al ken.

,36 ,56 85%

Ik zoek vooral naar producten die door anderen worden aanbe-
volen, bijv. via een consumententest.

,38 53%

Cronbach’s alpha ,67 ,76

Op basis van deze factoren is vervolgens met behulp van clusteranalyse een viertal 
segmenten geconstrueerd. Hiervoor is een hiërarchische clusteranalyse gebruikt 
(clustermethode: Ward’s). Deze clustertechniek levert goede en robuuste oplossin-
gen indien er geen sprake is van uitbijters  (hiervoor is gecontroleerd)2. Deze analyse 
levert goed differentiërende en duidelijk interpreteerbare segmenten op van vol-
doende omvang. Hoewel bij de domeinen financieel en reizen de factoranalyses 3 
factoren opleveren, laat de 4-clusteroplossing sterk contrasterende waarden voor de 
factoren ‘adviesgevoelig’ en ‘zelfsturend’ zien. Blijkbaar worden deze twee orthogo-
nale factoren in een 4-clusteroplossing toch ‘platgeslagen’ tot één as. Bij het domein 
witgoed correspondeert de clusteroplossing eenduidig met de factoranalyse. De uit-
komst van deze segmentatieanalyses is de formulering van vier consumentprofielen 
die op de in 2.2 beschreven dimensies van elkaar verschillen. In figuur 1 wordt dit 
gevisualiseerd. De verschillende segmenten laten zich als volgt kenschetsen:
-	 Information seekers - zoeken zelf actief naar wat er allemaal zo al te koop is en 

maken hun keuze zonder zich te al te veel te laten leiden door wat anderen vinden.
-	 Re-assurance seekers  - zijn eveneens actief op zoek naar wat er allemaal te koop 

is, maar soms is er zoveel keuze dat ze graag een goed advies willen over wat het 
beste bij hen past.

-	 Peace-of-mind seekers weten van te voren al precies aan welke eisen een product 
of dienst moet voldoen of willen van te voren precies weten wat ze krijgen en 
laten zich graag adviseren over wat ze het beste kunnen kopen. Of weten juist niet 
goed wat ze willen:  “ik wil een wasmachine” en verder doet het er niet veel toe.

-	 Convenience seekers weten veelal al wat ze willen hebben en zoeken graag zelf 
alles uit om zodoende een goed beeld te krijgen wat de beste condities zijn voor 
datgene wat ze willen.
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Maar niets veranderlijker dan de mens. We moeten de persoonlijke oriëntatie in 
principe zien als een persoonsgebonden eigenschap of basale voorkeur, maar afhan-
kelijk van het product of de situatie willen we daar ook nog wel eens van afwijken. 
Tijd hebben is daarin een belangrijke factor, maar bijvoorbeeld ook of het gaat om 
een zogenaamd high of low involvement product. Aan (vakantie)reizen ontleent de 
consument plezier, vaak al in de fasen van zoeken en boeken. De aankoop van 
witgoed of een financiële dienst is eerder een noodzakelijkheid en roept, in tegenstel-
ling tot (vakantie)reizen, vaker negatieve associaties op, waaraan weinig of geen 
plezier te beleven valt. Dat soort elementen maakt dat we niet altijd handelen 
conform onze basale voorkeur. Dit verklaart tevens de verschillen in segmentgrootte 
voor de verschillende domeinen. Vandaar dat we ook liever praten over navigatie-
strategieën dan over persoonlijke oriëntaties.

Figuur 1: Omvang segmenten naar branche. 

Twee derde van alle reizen die afgelopen half jaar zijn geboekt waren tot stand 
gekomen na uitgebreid exploratief zoeken: nieuwe werelden ontdekken versus de 
bekende bestemmingen. Een bestemming buiten Europa leidde vaker tot re-assu­
rance seeking, terwijl degenen die het dichter bij huis zochten vaker op zoek waren 
naar een goede deal. Financiële diensten zijn adviesgevoeliger dan de andere twee 
type producten. Twee derde van de consumenten met aankopen in die categorie 
hebben daarvoor advies gezocht. Dat verschilt wel per product. Zo zien we dat de 
aanschaf van een hypotheek tot meer ‘peace-of-mind seeking’ heeft geleid, terwijl het 
afsluiten van een nieuwe spaarrekening of zorgverzekering zich meer leent voor 
explorerend zoekgedrag, al dan niet met advies. Schadeverzekeringen zijn producten 
waar relatief weinig advies voor nodig lijkt en men eerder geneigd is zelf tot een 
keuze te komen, al dan niet na uitgebreid shoppen3.  
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4.3. 	 Karakteristieken kanaalgebruik

Maar persoonsgebonden dan wel product of situationeel bepaald, waar het om gaat 
is wat de betekenis is voor kanaalgedrag: de manier waarop consumenten via de ver-
schillende navigatie-strategieën gebruik maken van de bestaande kanalen. Informa­
tion seekers zijn in hun zoektocht nog het meest gefocust op het internetkanaal. Zij 
maken vaker uitsluitend gebruik van internet en bezoeken daarbij meer verschillen-
de internetsites. De informatie verkregen via internet is voor hen vaker van doorslag-
gevend belang net zoals zij uiteindelijk ook vaker via internet kopen. De redenen 
daarvan (gemak, sneller en goedkoper) wordt door hen significant vaker onderkend 
en aangegeven als reden voor kopen via internet. Dit is een typisch ‘self-service’ 
profiel. We zien echter dat zelfs in een branche waar internet al behoorlijk is inge-
burgerd is (reizen: 87% oriënteert zich en 56% koopt via het internetkanaal), slechts 
een deel van de zoektochten volgens dit self-service profiel heeft plaatsgevonden. 
Re-assurance seekers oriënteren zich eveneens uitgebreid, maar gebruiken behalve 
het internet ook de offline kanalen. Het zijn de ultieme multi-channel kopers. Zij 
zoeken veel informatie via veel verschillende kanalen, zowel algemene als specifieke, 
zijn daarnaast op zoek naar een goed advies, mede op basis van ervaringen van 
anderen. Zij bezoeken en kopen naar verhouding vaker bij winkels en andere per-
soonlijke aanbieders. Het persoonlijk advies en de aanbieder kennen, wordt door 
hen significant vaker als reden opgegeven om de winkel te verkiezen voor een 
aankoop boven internet. Zekerheid en risicomijding lijken hier een factor van belang. 
Dat is vooral te zien bij een aanschaf van een financieel product. Het gedaalde con-
sumentenvertrouwen in de financiële sector heeft de behoefte aan zekerheid en risi-
comijding gevoed wat zich uit in een grotere rol voor de sociale omgeving:  de sociale 
omgeving wordt vaker geraadpleegd (31% versus 14% gemiddeld in de andere seg-
menten) en vaker als betrouwbaar gezien (80% versus 67%). Opvallend daarbij is 
dat dit niet ten koste gaat van de andere kanalen. Verder uiten de re-assurance seekers 
de meeste twijfel of ze weer bij dezelfde aanbieder terecht zouden komen als ze het 
proces over mochten doen. Ook geven ze aan meer moeite te hebben ondervonden 
dan de anderen in het proces om tot een aanschaf te komen. 
De peace-of-mind seekers  zijn de minst intensieve kanaalgebruikers. Zij gebruiken 
relatief weinig kanalen, internet wordt door hen ook minder en minder intensief 
gebruikt, zeker in de financiële dienstverlening (42% oriënteert zich via internet 
versus 76% in de andere segmenten). Vertrouwen lijkt hier het sleutelwoord.  Zij 
zoeken advies bij iemand die zij kennen en kunnen vertrouwen. Voor reizen en de aan-
schaf van witgoed leunen ze vaker op hun sociale omgeving. Voor de aanschaf van een 
financieel product zoeken ze eerder het persoonlijk contact met een aanbieder (44% 
versus 20% gemiddeld in de andere segmenten), waarbij het persoonlijk kennen van 
de aanbieder significant vaker als reden wordt genoemd (26% versus 6% gemiddeld).
Ook de convenience seekers gebruiken weinig kanalen, maar met een paar belangrij-
ke verschillen. Hun drijfveer zit eerder in het feit dat ze gericht op zoek zijn naar de 
beste deal voor wat ze willen. Ze zijn vooral op zoek naar specifieke (voorwaarden) 
en prijsinformatie. Net als bij de information seekers, speelt internet in hun zoek-
tocht een belangrijke rol, maar het self-service element is minder nadrukkelijk aan-
wezig. Zo gebruiken ze bij reizen waar al veel via internet verloopt relatief vaker de 
email, vooral voor het boeken van de reis (26% versus 13% in de andere segmenten). 
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In de andere branches worden meer offline kanalen ter oriëntatie geraadpleegd in 
vergelijking met de information seekers en verder kopen ze hun financiële product 
ook vaker bij een fysieke aanbieder (27% versus 17% voor de information seekers). 
Reden daarvoor is in elk geval niet het persoonlijk advies en het kennen van de 
mensen, daar hechten ze minder aan dan de andere offline kopers. Gemak of een 
goede deal lijken hier eerder de redenen voor. 

5.	 CONCLUSIES EN IMPLICATIES

5.1. 	 Kanaalsturing een utopie?

Vooral in het afgelopen decennium is door de komst van het internetkanaal het 
aanbod aan klantcontactkanalen voor consumenten sterk uitgebreid. Het lijkt wel of 
we overal met onze vragen terecht kunnen. En dat doen consumenten ook, zo blijkt 
ook uit ons onderzoek. Met andere woorden multi-channel gedrag is gemeengoed 
geworden, single-channel wordt de uitzondering. Maar ook als de aandacht wordt 
verschoven van afzonderlijke kanalen naar het identificeren van verschillende kanaal-
patronen die - afhankelijk van context (branche) en situatie - het meest voorkomen, 
zal het er voor bedrijven niet eenvoudiger op worden om de juiste channelmix samen 
te stellen om de consument optimaal te kunnen bedienden. Alleen al in onze studie 
met drie fasen in het aankoopproces en zes mediakanalen levert dat al bijna 200 
unieke kanaalpatronen op. Vandaar ons betoog dat als bedrijven grip willen krijgen 
op de channelmix, de te beantwoorden vraag zal moeten zijn hoe de consument  grip 
krijgt op het steeds diverser en complexer wordende kanalenlandschap. In ons 
onderzoek hebben we daaraan willen bijdragen door de bestaande inzichten in 
kanaalgedrag uit te breiden door ons meer te richten op factoren die een cruciale rol 
spelen in elk koopproces, namelijk de mate waarin men zichzelf in staat acht de 
juiste keuzes te kunnen maken (zelfsturend versus adviesgevoelig) en informatie 
zoekgedrag (exploratief versus doelgericht). Op basis van deze twee dimensies 
hebben we een viertal verschillende navigatie-strategieën geformuleerd. Tabel 3 vat 
de belangrijkste kenmerken van deze vier strategieën samen.

Tabel 3: De 4 navigatie-strategieën.

Type Beschrijving Behoefte Kanaal
karakteristiek

Information Zelfsturend
Exploratief

Informatie
Controle

Internet-only

Re-assurance Exploratief
Adviesgevoelig

Keuze
Validatie

Échte multi-channel 
gebruikers

Peace of mind Adviesgevoelig
Doelgericht

Vertrouwen
Goede service

Weinig intensief 
kanaalgebruik/
winkel belangrijk

Convenience Doelgericht
Zelfsturend

Eenvoud
Snelheid

Interactieve kanalen 
(email/telefoon/chat)
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Nu is het segmenteren in de multi-channel literatuur niet nieuw, maar het wordt 
vooral gedaan op basis van kanaalgebruik. Gezien de snelle veranderingen waaraan 
het kanalenlandschap onderhevig is, geven wij de voorkeur aan een segmentatie met 
een stabieler karakter door deze op te hangen aan algemene eigenschappen van 
mensen ongeacht kanaal, product of situatie. Deze eigenschappen reflecteren facto-
ren die van invloed zijn op keuzegedrag. Deze vormen in onze visie een belangrijke 
schakel tussen motivationele variabelen als tijdsdruk, risicomijding, high en low 
involvement, etc. en kanaalkeuze. Om een voorbeeld te geven: risicomijding wordt 
gezien als een belangrijke factor die bepaalt of de consument via meerdere kanalen 
shopt. Vanuit onze visie zijn er echter ook andere mogelijkheden voor risicomijding. 
Zo zal de convenience seeker risico kunnen mijden door zich in zijn keuze te beper-
ken tot de producten die hij al kent. De information seeker zal eerder geneigd zijn 
om via sociale media zoveel mogelijk beoordelingen en ervaringen van anderen te 
verzamelen om het risico op een miskoop te verminderen. In dit voorbeeld is er dus 
sprake van verschillende uitingen van dezelfde onderliggende motivatie. Mogelijk 
dat daarmee ook een verklaring geboden kan worden voor de soms niet eenduidige 
relaties tussen motivationele factoren en kanaalkeuze die uit de verschillende litera-
tuur naar voren komen. 

5.2.	 Synergie en differentiatie

Door alle nieuwe (voornamelijk digitale) contactmogelijkheden is het nog maar de 
vraag of het onderscheid tussen online en offline nog langer het relevante verschil 
maakt in de wijze waarop consumenten oriënteren en kopen. Dat wil echter geens-
zins zeggen dat offline minder belangrijk wordt. Afgezien van de reisbranche, vinden 
de meeste transacties nog in winkels en filialen plaats. Kanalen hebben een verschil-
lende functie in de communicatie met de klant. De website is met name geschikt 
voor eendimensionale communicatie (informatievragen) terwijl kanalen als telefo-
nie, live chat, een kantoor of winkel de dialoog beter ondersteunen en daarmee 
geschikter om complexere adviesvragen te beantwoorden. Je moet immers eerst 
weten wat de persoonlijke wensen zijn voordat je een goed advies kunt geven. 
Klanten kiezen niet zozeer voor specifieke kanalen, maar zoeken naar een omgeving 
die hun interactiebehoefte het beste ondersteunt. De interactie die mensen nodig 
hebben verschilt per product en per persoon, zo hebben we gezien. Hoewel het dus 
kosten-efficiënt is, is “alles richting selfservice doen” simplistisch en ineffectief. 
Bedrijven zouden stil moeten staan bij de rol die een kanaal speelt voor de klant. Wat 
voor type vragen stellen de klanten? Dat bepaalt in grote mate hun kanaalkeuze. In 
bepaalde branches, zoals de financiële sector, wil men een deel van de kantoren 
sluiten en zich vooral op internet richten. Een dergelijke kanaalbeperking kan alleen 
succesvol zijn als andere kanalen de behoefte aan dialoog ondersteunen. De online 
dienstverlening kent vooralsnog flinke beperkingen. Complexe vragen kunnen 
online niet of nauwelijks worden beantwoord. Tot op de dag van vandaag kunnen 
consumenten op slechts weinig sites een dialoog voeren met verkoop- of serviceme-
dewerkers. Sociale media voorzien op dit moment nog in beperkte mate in de vraag 
hiernaar. Doordat de klant steeds (inter-) actiever wordt en steeds meer zelf initieert, 
reageert, informeert en communiceert, wordt het voor bedrijven wel steeds belang-
rijker om ook deze meer interactieve kanalen in hun strategie te betrekken. Kortom, 
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het is tegen deze achtergrond niet raadzaam om offline en online als aparte entiteiten 
te beschouwen. Het gaat om het aanbrengen van samenhang tussen beide werelden 
en bekijken op welke wijze verkoop- of serviceprocessen kunnen worden versterkt 
of vereenvoudigd (synergie). 

Tabel 4: Implicaties voor channelmanagement.

Type Focus Rol aanbieder Boodschap

Information Product
Operational excel-
lence

Informatie
voorziening

‘Zoek niet verder!’

Re-assurance Product
Relatie

Adviesrol ‘Vertrouwt u mij!’

Peace-of-mind Relatie
Service

Expert
Deskundigheids
rol

‘Ik weet wat u 
nodig heeft!’

Convenience Service
Operational excel-
lence

Facilitator
Bemiddelingsrol

‘Morgen heeft u het 
in huis!’

‘Is het einde van winkels nabij? vraagt Molenaar zich af in zijn laatste boek (2011). 
Het antwoord op die vraag is volgens hem bevestigend zolang winkels proberen te 
concurreren met internet. De uitdaging voor de retailer zit er dan ook in de aanvul-
ling te zoeken in het vormgeven van de dialoog. Daarvoor is, aldus Molenaar, een 
omslag nodig in de mindset van retailers naar klantgericht denken: denk niet meer 
aan wat je wilt verkopen, maar bedenk wat je klant wil kopen. Maar klanten verschil-
len. De information seeker zal liever geen winkel ingaan tenzij het echt moet, terwijl 
de peace-of-mind-seeker graag langs gaat omdat er van nature een behoefte aan een 
dialoog is. Het ontwikkelen van klantprofielen of navigatie-strategieën, zoals we in 
ons onderzoek hebben gedaan, is een manier om te kijken of we behalve verschillen 
tussen consumenten ook overeenkomsten zien die ons inzicht verschaffen in wat 
consumenten willen en nodig hebben (zie tabel 4). Exploratief gedrag vraagt bij-
voorbeeld om een productfocus (veel keuze), bij doelgericht navigeren is vooral de 
service van belang. Zelfsturend zoekgedrag vereist operational excellence, terwijl bij 
adviesvragen de persoonlijke relatie weer belangrijker is. Dat biedt de voedingsbo-
dem om klanten ook op verschillende manieren te benaderen overeenkomstig hun 
behoeften (differentiatie). Om een paar suggesties te geven: 
•	 Convenience: Internet voorziet vandaag de dag uitstekend in de mogelijkheid om 

ook persoonlijk advies te bieden. Accommodeer klanten hierin zodat internet de 
dialoog ondersteunt. 

•	 Re-assurance: Klanten zoeken naar mogelijkheden om risico’s in te perken in de 
oriëntatiefase. Zorg daarom voor een centrale kennisborging om te voorkomen 
dat verwarrende informatie wordt vrijgegeven via andere kanaalsoorten. Hiermee 
jaagt u klanten weg.

•	 Information: Zorg ervoor dat informatie vrij toegankelijk en volledig is. Dit voor-
komt dat klanten in de oriëntatiefase moeten uitwijken naar een andere omgeving 
om informatie te vinden of te verifiëren. 
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•	 Peace-of-mind: Kanaalovergangen voor klanten worden onder andere veroor-
zaakt doordat een bepaald kanaal niet voorziet in de behoefte van die klant. Zorg 
ervoor dat hier begrip voor bestaat in de organisatie, zeker in de omgeving waar 
medewerkers klanten bedienen. Een servicevraag in een winkel is voor de klant 
belangrijk. De medewerker die deze vraag beantwoordt, moet hier begrip voor 
tonen, en zich niet alleen richten op verkoop. 

Informatie, onzekerheids- of risicoreductie, een goede deal, gemak, vertrouwen, wat 
de drijfveren ook zijn, het (onder)kennen ervan is de basis om te weten op welke 
manier en met welke middelen/kanalen de interactie dan wel dialoog aan te gaan met 
de klant. Dit zal uiteindelijk leiden tot een kanaalstrategie met differentiatie en 
synergie als belangrijke uitgangspunten. In dat geval kunnen we met recht spreken 
over cross-channel in plaats van multi-channel strategie.

NOTEN

1	 In alfabetische volgorde: CCM (www.ccmonline.nl), EarlyBridge (www.earlybridge.com), 
HIGHvalue (www.high-value.com), LiveCom (www.livecom.net) en HU Business School (www.
hu.nl).  De dataverzameling is mogelijk gemaakt door Cendris (www.cendris.nl) en de Open 
Universiteit (www.ou.nl).

2	 Bovendien is het mogelijk om met deze techniek hardnekkige response-stijl effecten te corrigeren, 
door de scores te standaardiseren op respondentniveau. Response-stijl effecten zijn vertekeningen 
in de data die een gevolg zijn van de neiging van respondenten om vragen in een bepaalde richting te 
antwoorden, onafhankelijk van de inhoud van de vragen zelf (bekende response stijlen zijn de neiging 
om bevestigend, extreem of juist neutraal te antwoorden)

3	  Voor witgoed is niet nader gevraagd naar soort apparaat 
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8.	 Sociale media en keuzen van consumenten

FRED BRONNER en ROBERT DE HOOG

SAMENVATTING

Sociale media spelen een steeds belangrijkere rol bij consumentenbeslissingen. Dat geldt in het bij-
zonder voor vakantiekeuze, als voorbeeld van een “high involvement” beslissing. Het onderzoek is 
gericht op de rol die verschillende typen sociale media spelen in het vakantiekeuzeproces. Het theo
retisch kader dat is gebruikt, maakt een onderscheid tussen sociale media die hoofdzakelijk domein 
specifieke informatie bevatten en sociale media met informatie die over elk willekeurig onderwerp 
kan gaan. Daarnaast worden deze sociale media onderscheiden naar de mate waarin ze zelfpresen-
tatie mogelijk maken: de mate waarin individuele karakteristieken van de boordelaar/informatie-
verschaffer expliciet gemaakt kunnen worden. Uit de resultaten blijkt dat vooral sites zoals Zoover 
en Vakantiereiswijzer een belangrijke informerende rol spelen in het vakantiekeuzeproces. Dat 
geldt met name voor deelbeslissingen die te typeren zijn als “search” deelbeslissingen, deelbeslissin-
gen waarvoor goede informatie voorafgaand aan een vakantie kan worden gevonden. Hoewel nega-
tieve berichten meer effect hebben, overheerst het gebruik van aanraders. Implicaties van deze 
resultaten worden geschetst, met name wat betreft de inrichting van webcare.

Trefwoorden: consumentenkeuzeproces, sociale media, deelbeslissingen, webcare, 
vakantiekeuze

1.	 INLEIDING1

Sociale media spelen een steeds belangrijkere rol bij consumentenbeslissingen. Zoals 
Casalo et al. (2011, p.622) stellen “…this phenomenon is motivating deep changes in 
consumer behavior”. Niet meer de informatie verschaft door de aanbieder is hoofd-
zakelijk bepalend, maar in toenemende mate de publiekelijk beschikbare opinies en 
ervaringen van andere consumenten, door Sigala (2011) met de term “prosumerism” 
betiteld. Deze opinies en ervaringen zijn inmiddels toegankelijk via een verscheiden-
heid aan sociale media: vergelijkings/beoordelingssites, individuele weblogs, Face-
book accounts, Twitter boodschappen en dergelijke. Onderzoek heeft aangetoond 
dat informatie verkregen via deze bronnen substantiële invloed heeft op consumen-
tenbeslissingen. Meer in het algemeen zal de relevantie van deze online consumenten 
informatie toenemen wanneer een product of dienst voldoet aan een aantal eigen-
schappen:
•	 Er moet voldoende informatie over te vinden zijn via de beschikbare sociale 

media.
•	 Informatie moet voor de consument belangrijk zijn om een goede keuze te maken. 

Betrokkenheid van de consument bij de beslissing en het optreden van niet trivi-
ale negatieve gevolgen van een verkeerde beslissing spelen hierbij een rol.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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•	 Informatie van andere consumenten moet mede verwijzen naar aspecten van een 
product die niet allemaal van te voren zijn vast te stellen. Het gaat dan om aspec-
ten die pas beoordeeld kunnen worden nadat het product gekocht of geconsu-
meerd is, zoals bijvoorbeeld de kwaliteit van de bediening in een restaurant.

Deze drie punten maken het onwaarschijnlijk dat via sociale media uitgebreid wordt 
gezocht naar informatie over “low-involvement” producten, zoals bijvoorbeeld een 
fles frisdrank of een pakje boter. Waarover kennis in de literatuur nog tekort schiet, 
is of er een relatie bestaat tussen de eigenschap van een product waarover informatie 
wordt gezocht en de sociale media die de consument daarvoor gebruikt. Stel dat een 
consument overweegt een auto aan te schaffen, dan kan zij makkelijk informatie 
over prijzen en accessoires op de site van de dealer vinden. Lastiger wordt het al 
wanneer informatie nodig is over de onderhoudskosten van een auto. Een mogelijke 
bron is dan het onderzoek dat de Consumentenbond regelmatig doet, of men kan op 
Internet zoeken naar bezitters van die auto die iets schrijven over die kosten. Nog 
moeilijker wordt het wanneer het over zaken zoals comfort en wegligging gaat. Wel-
iswaar gaan autorecensies daar wel op in, maar de meningen daarover lopen vaak 
uiteen en men is meer geïnteresseerd in ervaringen van bijvoorbeeld autobezitters 
waarmee men overeenkomsten ziet.
Vakanties zijn een voorbeeld van een “high-involvement” product/dienst waarbij de 
rol van sociale media de laatste tien jaar enorm is toegenomen. Sites als Tripadvisor 
en Zoover hebben een vaste plaats verworven in het medialandschap rond vakantie-
beslissingen. Kon de vakantieganger in het verleden alleen objectieve informatie over 
aspecten van vakantiediensten (hotel etc.) via het moeilijk toegankelijke Toeristiek 
krijgen, heden ten dage zijn een paar muisklikken voldoende om er achter te komen 
wat er mis of juist aanbevelenswaardig is met betrekking tot een bepaalde accommo-
datie. Zoals Ye et al. (2011, p.634) zeggen: “Results of large surveys have shown that 
searching for travel-related information is one of the most popular online activities”. 
Dit maakt vakantiekeuze een relevant domein binnen consumentenkeuzes om nader 
onderzoek te doen naar de relatie tussen eigenschappen van verschillende sociale 
media en de aard van de informatie die gezocht wordt over vakanties.

2.	 THEORETISCH KADER

Onderzoek naar de relatie tussen sociale media en vakantiekeuzen is vanuit verschil-
lende perspectieven verricht (Yoo & Gretzel, 2011):
•	 Wat motiveert vakantiegangers om hun ervaringen via sociale media openbaar te 

maken?
•	 Hoe gebruiken vakantiegangers deze informatie en wat is de invloed ervan op hun 

beslissingen?
•	 De geloofwaardigheid van en het vertrouwen in de informatie beschikbaar via 

sociale media.

Veel minder aandacht is er voor de relatie tussen typen sociale media en de specifieke 
informatie die erop gezocht wordt, anders gezegd “…the advice obtained in an 
online travel community depends on…..the source that provides the advice” (Casalo 



117

et al., 2011, p.630). Dit zouden we het “broneffect” kunnen noemen. Word-of-
mouth speelde traditioneel al een belangrijke rol bij vakantiebeslissingen (Fodness & 
Murray, 1999) en het is niet verwonderlijk dat de nieuwe electronische variant 
e-WOM (electronic-Word-of-Mouth) ook een belangrijke informatiebron is gewor-
den. Bronner & de Hoog (2010) vonden dat vakantiegangers wanneer ze naar infor-
matie zoeken op Internet, ze meer kozen voor sites met informatie van medevakan-
tiegangers wanneer het ging om vakantie-eigenschappen waarbij hun subjectieve 
ervaringen van belang waren (“consumer generated information”), terwijl ze voor 
meer objectieve attributen te rade gingen bij sites van aanbieders van vakantiepro-
ducten en diensten (“marketer generated information”). In het verlengde hiervan, 
staat in dit onderzoek de relatie tussen de aard van de gezochte informatie en de 
daarvoor gebruikte bron centraal.
De onderzoeksvraag kan verder gespecificeerd worden door deze in te bedden in een 
theoretisch kader dat kan leiden tot verwachtingen over de relatie tussen het type 
informatiebehoefte en het daarvoor gebruikte sociaal medium of sociale media. In 
dit onderzoek maken we gebruik van een classificatieschema dat deels gebaseerd is 
op eerder onderzoek en theorievorming over deze relatie.

Omdat het onderwerp van dit onderzoek vakantiekeuzes is, kijken we eerst naar 
verschillen tussen domein specifieke sociale media en niet domein specifieke sociale 
media, anders gezegd, sociale media die hoofdzakelijk informatie over vakanties 
bevatten en sociale media die over elk willekeurig onderwerp kunnen gaan waaron-
der vakanties. Dit noemen wij de dimensie “reikwijdte”.
Daarnaast is ook een classificatie gebaseerd op de eigenschappen van verschillende 
sociale media nodig. Er zijn veel classificaties in omloop, gebaseerd op verschillende 
dimensies. Dimensies die vaak worden gebruikt zijn:
•	 Sociale aanwezigheid (Short et al., 1976): deze is gebaseerd op de “social presen-

ce” theorie die media classificeert afhankelijk van de mate waarin ze “awareness” 
van de persoon (of personen) waarmee wordt gecommuniceerd mogelijk maken. 
Overigens zijn er verschillende definities van sociale aanwezigheid in omloop. 
Hierbij ligt de nadruk vaak ook op groepsaspecten van sociale aanwezigheid.

•	 Media rijkheid (Daft & Lengel, 1986): deze is gebaseerd op de mate waarin media 
onzekerheid en onduidelijkheid bij beslissingen kunnen reduceren. Media worden 
geclassificeerd qua rijkheid al naar gelang ze in staat zijn om verbale en non-ver-
bale signalen, snelle wederzijdse feedback, persoonlijke zaken zoals emoties en 
gevoelens, en gebruik van gevarieerde natuurlijke taal te ondersteunen.

•	 Mate van zelfpresentatie (een niet helemaal correcte vertaling van “self disclo-
sure”, Archer, 1980), deze is gebaseerd op de mate waarin mensen via het medium 
persoonlijke informatie en identiteit kunnen onthullen. Zoals uit het overzicht 
van Joins (2001) blijkt, is binnen het “computer mediated communication” terrein 
vooral aandacht besteed aan de negatieve gevolgen van zelfpresentatie. In de 
context van informatie verschaffen aan anderen kan die persoonlijke informatie 
echter positief uitpakken omdat daardoor identificatie, een belangrijke voorwaar-
de voor vertrouwen in informatie, gemakkelijker wordt.
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Het is duidelijk dat deze drie classificaties niet wederzijds uitsluitend zijn, er is sub-
stantiële overlap met name wat betreft de mate waarin persoonsgebonden eigen-
schappen en kenmerken een rol spelen. Verder dateren deze classificaties uit de tijd 
dat sociale media niet of nauwelijks beschikbaar waren.

Een veel geciteerde recente classificatie is die van Kaplan & Haenlein (2010), die de 
dimensie sociale aanwezigheid/media rijkheid combineert met mate van zelfpresen-
tatie. Omdat de dimensie domein (vakantie) specifiek – niet domein specifiek al vast-
ligt in ons onderzoek (zie boven), is het lastig om beide dimensies van Kaplan & 
Haenlein erin te betrekken, het theoretisch kader wordt dan vooralsnog te complex 
en ook niet alle door hen genoemde sociale media zijn relevant in de context van 
vakantiebeslissingen. Wij kiezen voor de dimensie mate van zelfpresentatie omdat 
op het gebied van vakanties de bruikbaarheid van de informatie in sterke mate 
afhangt van de waargenomen overeenkomst tussen de informatieverschaffer en de 
informatiegebruiker. Als voorbeeld, wanneer iemand van 60+ op een site leest dat 
iemand van 20 boormachine X aanbeveelt dan zal hij dit advies ter harte nemen, 
maar wanneer iemand van 20 een camping aanbeveelt zal hij dat waarschijnlijk niet 
doen omdat wat jongeren leuk vinden aan een camping meestal niet geldt voor 
ouderen (disco bijvoorbeeld). Voor het kunnen beoordelen van de waarde van de 
informatie is voor de verschillende deelbeslissingen die een vakantie vormgeven dik-
wijls informatie nodig over achtergronden van de informatieverschaffer. Sommige 
sites houden hier ook al rekening mee. Zo staat bij beoordelingen op Tripadvisor 
summiere informatie over de beoordelaar (bijvoorbeeld “Ouder echtpaar”). De 
notie van zelfpresentatie sluit hierbij het beste aan omdat meestal groepsaspecten, 
zoals van belang bij sociale aanwezigheid, een minder belangrijke rol spelen. Samen-
vattend zijn er twee dimensies die ons theoretisch kader vormen:
•	 Reikwijdte: Vakantie specifieke sociale media versus niet vakantie specifieke 

sociale media,
•	 Zelf presentatie: Grote mate van zelfpresentatie versus geringe mate van zelfpre-

sentatie

Voor het onderzoek moet een keuze gemaakt worden welke sociale media kunnen 
worden opgenomen. Het ligt voor de hand dat dit die sociale media zijn die het 
meest worden gebruikt bij het zoeken naar informatie over vakanties. In een TNS-
NIPO onderzoek (NBTC-NIPO, 2011) scoren de volgende sites het hoogst in 
gebruik voorafgaand aan de vakantie:
Domein specifiek, rangorde: (1) Zoover (2) Vakantiereiswijzer (3) waarbenjij.nu (4) 
Tripadvisor
Niet domein specifiek,rangorde: (1) Hyves (2) Facebook (3) Twitter

In termen van mate van zelfpresentatie (de mate waarin individuele karakteristieken 
van de beoordelaar expliciet gemaakt kunnen worden) kunnen de sites hierboven 
worden ingedeeld in grote mate versus geringe mate van zelfpresentatie:
Grote mate van zelfpresentatie: waarbenjij.nu, Hyves, Facebook, Twitter
Geringe mate van zelfpresentatie: Zoover, Vakantiereiswijzer, Tripadvisor

Dit resulteert in het theoretisch kader weergegeven in Figuur 1.
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Figuur 1. Theorethisch kader.

In het kwadrant rechtsonder staat een voorbeeld van een algemene site waarop infor-
matie over vakantiebestemmingen is te vinden, maar daarnaast ook informatie over 
allerlei andere producten zoals huis & tuin en elektronische apparatuur, terwijl de 
auteurs en hun eigenschappen onbekend zijn. In het kwadrant rechtsboven staan 
sociale media die informatie over van alles en nog wat, inclusief vakanties, kunnen 
bevatten en vrijwel helemaal persoonlijk zijn. Linksboven staat het blog-achtige 
waarbenjij.nu dat ook sterk persoonlijk is, maar hoofdzakelijk informatie over vaka-
ties bevat. Het kwadrant linksonder bevat de domein specifieke sites waarbij indivi-
duele karakteristieken van de informatieverschaffers maar in zeer beperkte mate tot 
uitdrukking kunnen komen. 

De eerste vraag is in welke mate de vakantiegangers van welke (combinatie) van 
sociale media gebruik maken bij het zoeken naar relevante informatie. Dit leidt tot 
een frequentieverdeling over de verschillende kwadranten van Figuur 1 en of er ver-
schillen zijn tussen gebruikers en niet-gebruikers van sociale media met betrekking 
tot achtergrondvariabelen. Hieruit volgen een aantal deelvragen:
OV1a: welk percentage van de mensen die van plan zijn met zomervakantie te gaan 
gebruikt gedurende de voorbereiding van die vakantie in de periode half maart-half 
juni 2011 informatie uit een of meer sociale media?
OV1b: wat zijn de specifieke sociale media die door deze vakantiegangers worden 
gebruikt (Twitter, Facebook/Hyves, Zoover/Vakantiereiswijzer, waarbenjij.nu)?
OV1c: zijn er verschillen tussen deze gebruikers wat betreft a) socio-demografische 
gegevens zoals geslacht, leeftijd, sociale klasse en grootte van het huishouden, en b) 
vakantiegerelateerde variabelen zoals wisselingen in geplande bestemming?
OV1d: is er een overlap in het gebruik van sociale media?
Naast het gebruik van informatie is ook de strekking van de gebruikte informatie 
van belang. In eerder onderzoek werd gevonden dat bij domein specifieke sociale 
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media (o.a. Tripadvisor en Zoover) het merendeel van de geplaatste en gebruikte 
informatie een positieve strekking had. In de literatuur wordt vaak naar voren 
gebracht dat negatieve berichten veel invloedrijker zijn dan positieve berichten. Het 
grotere effect van negatieve berichten is niet alleen op attitude niveau aangetoond, 
maar ook op gedragsniveau. Negatieve oordelen over films brengen het bioscoop 
bezoek meer naar beneden dan positieve oordelen het bezoek omhoog brengen 
(Basuroy et al., 2003). Hetzelfde geldt op het gebied van boekenverkoop. Chevalier 
& Mayzlin (2006) concluderen dat reviews met “1-star ratings” een sterker effect op 
de verkopen hebben dan “5-star ratings”. Willemsen et al. (2011) toonden aan dat 
negatieve reviews vooral door consumenten als bruikbaar worden gezien als gaat om 
beslissingen die betrekking hebben op product/dienst aspecten waarvan de waarde 
alleen is vast te stellen door daadwerkelijke consumptie ervan. Dit leidt tot de tweede 
onderzoeksvraag: geldt wat gevonden is voor domein specifieke sociale media met 
een geringe mate van zelfpresentatie (namelijk positieve berichten hebben veruit de 
overhand), ook voor niet domein specifieke sociale media met een grote mate van 
zelfpresentatie?
OV2: zijn er verschillen in de strekking (positief-negatief-gemengd) van de informa-
tie die men gebruikt uit verschillende sociale media?
Wat betreft het broneffect is al opgemerkt dat informatie over vakanties gekoppeld 
kan worden aan deelbeslissingen die gezamenlijk vormgeven aan een vakantie. Uit 
eerder onderzoek (Bronner & de Hoog, 2010; Bei et al., 2004) weten wij dat vakan-
ties opgebouwd zijn uit verschillende typen deelbeslissingen. Er zijn deelbeslissin-
gen waarover voorafgaande aan de vakantie volledige informatie verworven kan 
worden, zoals de ligging van een accommodatie, en deelbeslissingen waarover hoofd-
zakelijk ter plekke volledige informatie verkregen kan worden, zoals de servicever-
lening van een accommodatie. Het eerste type deelbeslissingen noemen we “search” 
deelbeslissingen, het tweede type “experience” deelbeslissingen. 
Wij veronderstellen dat domein specifieke sociale media met een grote mate van zelf-
presentatie, zoals waarbenjij.nu, vooral worden gebruikt bij het zoeken naar infor-
matie over “experience” deelbeslissingen. De reden hiervoor is dat de waarde van die 
subjectieve informatie beter beoordeeld kan worden door de zoeker van de informa-
tie wanneer het nodige bekend is over de eigenschappen van de informatieverschaf-
fer (zie boven). Domein specifieke sociale media met een geringe mate van zelfpre-
sentatie, zoals Zoover, zullen meer gebruikt worden om op de hoogte raken van con-
crete en meer objectieve deelbeslissingen waarbij minder noodzaak is om iets te 
weten over de overeenkomst met de informatieverschaffer. Zo is de ligging van een 
accommodatie niet afhankelijk van het ter plekke geweest zijn van iemand waarmee 
de informatiezoeker overeenkomst vertoont. Niet domein specifieke media met een 
grote mate van zelfpresentatie zullen geen duidelijk patroon vertonen omdat de 
informatie niet erg gestructureerd is en uit erg gedetailleerde, bijvoorbeeld sterk 
plaatsafhankelijke informatie, zoals bijvoorbeeld type of naam van winkels, bestaat. 
Dit leidt tot de derde onderzoeksvraag.
OV3: worden domein specifieke sociale media met een geringe mate van zelfpresen-
tatie meer gebruikt voor “search” deelbeslissingen dan voor “experience” deelbeslis-
singen en niet domein specifieke sociale media met een grote mate van zelfpresenta-
tie meer voor “experience” deelbeslissingen dan voor “search” deelbeslissingen?
Deze onderzoeksvraag houdt in dat we in termen van Figuur 1 voornamelijk gebruik 
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van sociale media gepositioneerd in de onderste twee kwadrantenbij “search” deel-
beslissingen verwachten. Bij “experience” deelbeslissingen verwachten we vooral 
gebruik van sociale media uit het rechter boven kwadrant.
Voor het empirisch onderzoek hebben we om financiële redenen een keuze gemaakt 
voor drie kwadranten en het kwadrant rechtsonder weggelaten omdat daarvan 
eigenlijk geen gebruik en invloed is vastgesteld in het onderzoek van NBTC-NIPO 
(2011). Ook om financiële redenen zijn in de vraagstelling sommige sociale media 
gecombineerd die een sterke overeenkomst hebben qua positionering in Figuur 1:
•	 Zoover en/of Vakantiereiswijzer
•	 waarbenjij.nu
•	 Hyves en/of Facebook
•	 Twitter

3.	 ONDERZOEKSOPZET

Voor dit onderzoek is gebruik gemaakt van het panel van het ContinuVakantieOn-
derzoek uitgevoerd door TNS NIPO ( zie ook Bargeman & van der Poel, 2006; 
Bronner & de Hoog, 2011). Ieder kwartaal worden door TNS NIPO de responden-
ten in het panel gevraagd naar vakantiegedrag en vakantieplannen. De CVO steek-
proef wordt zodanig getrokken en gewogen dat deze representatief is wat betreft 
socio-demografische achtergrondgegevens en vakantiegedrag van de Nederlanders. 
Het panel is voor de Nederlandse reiswereld het standaard instrument om op de 
hoogte te blijven van de Nederlandse vakantieganger. De dataverzameling ging via 
Computer Assisted Self Interviewing (CASI) (Bronner & Kuijlen, 2007). Voor het 
onderhavige onderzoek zijn data uit het CVO 2011 gebruikt en dan met name de 
april en juni meting. De april meting is gebruikt voor de onderzoeksvraag over ver-
andering van vakantieplannen (OV1c). In de juni meting zijn speciaal voor dit onder-
zoek enkele vragen opgenomen voor de beantwoording van de andere onderzoeks-
vragen. Het gaat in dit artikel vooral om de data in de juni meting.
De steekproef van n=3710 bestaat uit CVO panelleden die begin juni 2011 aangaven 
van plan te zijn met zomervakantie te gaan in de periode half juni – eind september. 
Aan deze respondenten is gevraagd “Bij het voorbereiden van deze zomervakantie 
kunt U verschillende informatiebronnen gebruiken. Welke van de 4 onderstaande 
typen sociale media heeft U in de afgelopen drie maanden gebruikt bij het voorbe-
reiden van deze zomervakantie om informatie te zoeken. Antwoordmogelijkheden: 
Twitter, Facebook en/of Hyves, Zoover en/of Vakantiereiswijzer.nl, waarbenjij.nu, 
geen van deze.”
Wat betreft de strekking (positief-negatief-neutraal) van de gebruikte informatie 
konden de respondenten kiezen tussen drie categorieën, de vraag was “Bestond de 
informatie die u via sociaal medium ….. verkreeg vooral uit aanraders, vooral uit 
afraders of uit een combinatie van beide”?
Voor de deelbeslissingen konden de respondenten kiezen uit de volgende lijst:
“Bij welke aspecten van Uw zomervakantie heeft U sociaal medium …. gebruikt bij 
het voorbereiden in de afgelopen drie maanden:
•	 Landschap en bezienswaardigheden van een land (Landschap)
•	 Hoe de bevolking is een land is (Bevolking)



122

•	 Kwaliteit en service van accommodaties –Hotel, appartement, camping (Kwaliteit 
accommodaties)

•	 Ligging van de accommodaties (Ligging)
•	 Kwaliteit van een reisbureau of touroperator (Kwaliteit reisorganisatie)
•	 Geschikte periode om naar een land te gaan (Periode)
•	 Veiligheid van bestemmingen (Veiligheid)
•	 Prijzen op een plek van bestemming (Prijzen)
•	 Activiteiten die je ter plekke kunt doen, zoals naar pretparken, disco’s, restau-

rants, musea of monumenten gaan (Activiteiten)
•	 Het weer op een plek van bestemming (Weer)
•	 Andere aspecten (Anders)”

Verder zijn de standaard CVO vragen beschikbaar voor de socio-demografische 
variabelen.

4.	 RESULTATEN

OV1a: welk percentage van de mensen die van plan zijn met zomervakantie te gaan  
gebruikt gedurende de voorbereiding van die vakantie in de periode half maart-half 
juni 2011 informatie uit een of meer sociale media?
Van de 3710 respondenten (zie Onderzoeksopzet) hebben 746 (20%) respondenten 
één of meer sociale media gebruikt bij het voorbereiden van de zomervakantie in de 
periode 15 maart – 15 juni. Eerder (Bronner & de Hoog, 2010) vonden we dat 36% 
een sociaal medium gebruikt bij de vakantiekeuze. Het verschil tussen 20% en 36% 
is toe te schrijven aan twee factoren. In het huidige onderzoek is gevraagd naar de 
periode 15 maart-15 juni en in het eerdere onderzoek naar de veel langere periode 
januari-september. Bovendien is nu de nadruk gelegd op het daadwerkelijk gebruik 
van de informatie en dat gaat dus verder dan het zoeken naar informatie. Informatie 
zoeken betekent vanzelfsprekend niet dat de informatie ook wordt gebruikt. In elk 
geval is duidelijk uit de verschillende metingen dat een substantieel deel van de 
vakantiegangers sociale media bij hun vakantiekeuze benut. 
OV1b: wat zijn de specifieke sociale media die door deze vakantiegangers worden 
gebruikt (Twitter, Facebook/Hyves, Zoover/Vakantiereiswijzer, waarbenjij.nu)?
Weke specifieke bronnen worden benut? In de literatuur komt naar voren dat 
domein specifieke sites, zoals Tripadvisor of Zoover, een belangrijke rol spelen (Yoo 
et al., 2009; Yoo & Gretzel, 2011). De verklaring die Gretzel hiervoor geeft is dat de 
informatie op dit type sites vertrouwen geniet en daardoor de vakantieganger 
“greater confidence in decisions made”verschaft (Gretzel & Yoo, 2008). Ook in 
Nederland, zo blijkt uit dit onderzoek, zijn vergelijkingssites zoals Zoover en Vakan-
tiereiswijzer.nl dominant.
De percentages zijn (gepercenteerd op n=3710):
•	 Twitter: 1% (n=38)
•	 Facebook/Hyves: 4% (n=131)
•	 Zoover/Vakantiereiswijzer: 17% (n=646)
•	 waarbenjij.nu: 1% (n=27)
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Uit deze getallen valt te concluderen dat domein specifieke media verreweg het 
meest worden gebruikt en dat de verdeling van gebruik over de drie onderzochte 
kwadranten van Figuur 1 sterk uiteenloopt. Hierbij dient men te beseffen dat er is 
gevraagd naar het gebruik van informatie en niet naar het zoekgedrag. Domein spe-
cifieke media worden dus het meest gebruikt, waarschijnlijk omdat deze informatie 
het meest vakantie specifiek is en, in lijn met het idee van Gretzel, het meest wordt 
vertrouwd en ook waarschijnlijke de grootste kans biedt dat men iets specifieks 
vindt. Informatie verkregen via niet domein specifieke media heeft vaak een meer 
toevallig karakter, en kan een neveneffect zijn van het communiceren over allerlei 
andere zaken dan een vakantie.
OV1c: zijn er verschillen tussen deze gebruikers wat betreft a) socio-demografische 
gegevens zoals geslacht, leeftijd, sociale klasse en grootte van het huishouden, en b) 
vakantiegerelateerde variabelen zoals wisselingen van geplande bestemming?
Als eerste richten we ons op socio-demografische gegevens in Tabel 1.

Tabel 1. Gebruik sociale media bij vakantieplanning uitgesplitst naar socio-demografische variabe­
len (verticaal gepercenteerd).

Totaal  
n=3710

Soc. media
gebruikers 

n=746

Twitter
n=38

Facebook
Hyves  
n=131

Zoover 
n=646

waarbenjij.
nu

n=27
Geslacht
Man 49 46 34 47 46 26
Vrouw 51 54 66 53 54 74
Leeftijd
12-24 19 23 61 53 18 41
25-44 30 38 24 31 40 37
45-64 36 33 11 12 36 15
65+ 15 6 5 4 7 7
Grootte huishouden
1 11 7 5 8 7 11
2 41 33 13 21 35 15
3 15 17 21 19 17 26
4 24 31 37 31 31 33
 ≥5 9 12 24 21 11 15
Sociale klasse
Hoog (A) 18 13 8 8 14 7
Midden+ (Bb) 35 39 42 38 39 48
Midden-(Bo) 18 19 16 18 18 11
Laag (CD) 29 30 34 36 29 33

Wat betreft de vraag of er bij de vakantiegangers die sociale media gebruiken voor de 
vakantieplanning verschillen optreden vergeleken met alle vakantiegangers (kolom 2 
en 3 in Tabel 1 vergeleken) kan worden geconstateerd dat deze jonger (vooral minder 
65-plussers) zijn, meer in grotere huishoudens leven en wat minder tot de hoogste 
sociale klasse behoren.
Als we de sociale media onderling vergelijken (kolommen 4 t/m 7 in Tabel 1) valt 
ook een aantal verschillen op:
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•	 Twitter wordt veel door vrouwen gebruikt in het vakantiekeuzeproces en veel 
door de jongste leeftijdsgroep (12-24 jaar). Uit deze laatste relatie volgt dat Twitter 
in grotere gezinnen wordt gebruikt omdat deze jonge leeftijdsgroep veelal nog 
thuiswonend bij de ouders is.

•	 Hyves vertoont vooral een verband met leeftijd en is duidelijk een jongeren 
medium. 

•	 waarbenjij.nu wordt vooral door vrouwen gebruikt, zelfs nog extremer dan 
Twitter en wordt bovendien relatief veel gebruikt door de midden-bovenlaag (Bb) 
sociale klasse.

•	 Het Zoover/Vakantiereiswijzer profiel loopt uiteraard parallel met het profiel van 
de sociale media gebruikers in het algemeen (646 van de 746 sociale media gebrui-
kers gebruiken Zoover/Vakantiereiswijzer).

Verder is het de vraag of het gebruik gerelateerd is aan vakantiespecifieke variabelen, 
in het bijzonder eventuele verandering van plannen, bijvoorbeeld als een gevolg van 
de noodzaak tot bezuinigen. Voor een deel van de sociale media gebruikers zijn er 
gegevens beschikbaar over hun vakantieplannen in april en deze kunnen vergeleken 
worden met hun plannen in juni. Deze vergelijking leidt tot twee categorieën: april 
bestemming is gelijk aan de juni bestemming (stabiele keuze) en bestemmingen ver-
schillen (wisselende keuze). De verwachting is dat de wisselaars meer sociale media 
gebruiken dan stabiele vakantiegangers, omdat zij informatie over de nieuwe bestem-
ming zullen hebben gezocht en gebruikt.

Tabel 2. Stabielen en wisselaars en het gebruiken van sociale media (horizontaal gepercenteerd, 
meer antwoorden mogelijk).

Twitter Facebook Zoover waarbenjij.nu
Stabiel(N=385) 7 19 84 5
Wisselt(N=148) 7 20 88 6
Totaal (N=533) 7 19 85 5

De conclusie is dat dit niet het geval is, dus wisselen van bestemming in een periode 
van drie maanden hangt niet samen met meer of minder frequent gebruik van ver-
schillende sociale media. Beide groepen maken dus in gelijke mate gebruik van de 
verschillende typen sociale media uit Figuur 1.
OV1d: is er een overlap in het gebruik van sociale media?
De overlap kan uiteraard alleen worden bekeken voor de 746 respondenten die 
sociale media voor hun vakantieplanning hebben gebruikt. De overlap tussen de 
sociale media is gering met uitzondering van de combinatie Twitter-Facebook/
Hyves (4%) en Facebook/Hyves-Zoover/Vakantiereiswijzer (5%), indien geper-
centeerd op 746.
Interessant is ook de vraag of de overlap symmetrisch is, dat wil zeggen dat, bijvoor-
beeld uitgaande van het gebruik van Twitter: hoeveel mensen ook Facebook/Hyves 
gebruiken en, omgekeerd, uitgaande van Facebook/Hyves hoeveel mensen gebrui-
ken dan Twitter. Dit kan alleen bepaald worden voor alle tweetallen sociale media, 
omdat er voor 3- en 4-tallen te weinig waarnemingen zijn. In Tabel 3 staan in de rijen 
en kolommen de verschillende sociale media en in de cellen het percentage vakantie-
gangers dat van de combinatie van media gebruik maakt. Als voorbeeld: de cel Twit-
ter-Facebook/Hyves geeft aan dat 87% van de vakantiegangers die Twitter gebrui-
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ken ook Hyves gebruiken, de cel Facebook/Hyves-Twitter geeft aan dat van de 
vakantiegangers die Facebook/Hyves gebruiken 25% ook Twitter gebruikt.

Tabel 3. Symmetrie in de overlap van het gebruik van sociale media.

Twitter Facebook/Hyves Zoover/Vakantie-
reiswijzer

waarbenjij.nu

Twitter 87% 39% 24%
Facebook/Hyves 25% 29% 8%
Zoover/Vakantie-

reiswijzer
2% 6% 2%

waarbenjij.nu 33% 37% 59%

Twee zeer hoge percentages vallen op in Tabel 3: als men vakantie informatie via 
Twitter gebruikt, gebeurt dat vrijwel altijd ook via Facebook/Hyves. Als waarbenjij.
nu wordt gebruikt dan worden ook vaak Zoover/Vakantiereiswijzer gebruikt. Daar-
entegen gebruiken vakantiegangers die Zoover/Vakantiereiswijzer benutten zelden 
een ander sociaal medium. Kennelijk is de informatie die ze daar vinden voldoende. 
Er is dus sprake van aanzienlijke asymmetrie in het gebruik van sociale media: weten 
dat een vakantieganger medium X en Y gebruikt voorspelt niet of nauwelijks dat 
wanneer men X gebruikt ook Y zal gebruiken of dat wanneer men Y gebruikt ook X 
zal gebruiken. De uitzondering hierop zijn Zoover/Vakantiereiswijzer gebruikers 
omdat zij vrijwel geen andere sociale media gebruiken.
De eerste onderzoeksvraag betreft het algemene gebruik van sociale media door 
vakantiegangers bij het plannen van hun vakantie. In de twee volgende onderzoek-
vragen (OV2 en OV3) gaan we nader in op specifieke kenmerken van de informatie 
die men heeft gezocht en gebruikt. Dat eiste een aantal extra vraagstellingen in de 
enquête die om financiële redenen niet aan alle beschikbare sociale media gebruikers 
konden worden gesteld.
Voor het beantwoorden van de vraag over welke deelbeslissing van een vakantie men 
informatie heeft gezocht, zijn alle beschikbare gebruikers van Twitter (n=38) en alle 
beschikbare gebruikers van waarbenjij.nu (n=27) ondervraagd. Bij de twee grotere 
groepen is een substeekproef ondervraagd: Facebook/Hyves (95 van de 131) en 
Zoover/Vakantiereiswijzer (450 van de 646). Dit roept de vraag op of de geselecteer-
de Zoover/Vakantiereiswijzer en Facebook/Hyves gebruikers afwijken van alle 
beschikbare Facebook/Hyves en Zoover/Vakantiereiswijzer gebruikers. Dit is 
onderzocht en geen van de relaties met socio-demografische variabelen is significant. 
Dus respondenten in de substeekproevenFacebook/Hyves en Zoover/Vakantiereis-
wijzer wijken niet af van de Facebook/Hyves en Zoover/Vakantiereiswijzer respon-
denten in de hele steekproef. Op basis van deze steekproeven kunnen we nu OV2 en 
OV3 nader gaan onderzoeken.
OV2: zijn er verschillen in de strekking (positief-negatief-gemengd) van de informa-
tie die men gebruikt uit verschillende sociale media?
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Tabel 4. Strekking van de verkregen informatie en welk sociaal medium is gebruikt (verticaal 
gepercenteerd).

Strekking van  
de gebruikte  
informatie

Twitter
 (n=38)

Facebook/Hyves
(n=95)

Zoover/Vakantie-
reiswijzer  
(n=450)

waarbenjij.nu 
(n=27)

Aanraders 66 55 52 41
Afraders - 3 * -
Combinatie van 
beide

34 42 47 59

*	 Minder dan 1%.

Het meest opvallend in Tabel 4 is dat vrijwel geen pure afraders worden gebruikt. 
Wanneer de strekking van de verkregen informatie indicatief is voor het aanbod, lijkt 
een “immediacy” effect op te treden: meer tijd tussen beleven en opschrijven (zoals 
bij Zoover/Vakantiereiswijzer en waarbenjij.nu) maakt mensen meer geneigd 
gemengde informatie (mengeling van aanraders en afraders) op te schrijven hetgeen 
als gevolg heeft dat er via deze media dus ook meer gemengde informatie gevonden 
wordt.
Er is een onafhankelijk media effect want van de 16 mogelijke relaties met socio-
demografische variabelen (4 media x 4 achtergrondvariabelen) is er één significant: 
die tussen geslacht en strekking van de informatie gebruikt van Zoover/Vakantie-
reiswijzer (vrouwen die Zoover gebruiken benutten meer aanraders dan mannen, 
mannen gebruiken meer gemengde berichten). Het feit dat er geen relatie is met deze 
variabelen ondersteunt de verklaring dat het verschil eerder is toe te schrijven aan het 
aanbod van informatie dan aan eigenschappen van mediagebruikers.
OV3: worden domein specifieke sociale media met een geringe mate van zelfpresen-
tatie meer gebruikt voor “search” deelbeslissingen dan voor “experience” deelbeslis-
singen en niet domein specifieke sociale media met een grote mate van zelfpresenta-
tie meer voor “experience” deelbeslissingen dan voor “search” deelbeslissingen?

Alvorens verschillen in sociaal-media gebruik wat betreft deelbeslissingen opge-
spoord kunnen worden, moet er gecontroleerd worden of het gebruiken van speci-
fieke sociale media voor het zoeken van informatie over een deelbeslissing niet door-
kruist wordt door de eerder genoemde socio-demografische variabelen, bijvoor-
beeld vakantiegangers uit de grote steden Twitteren meer over prijzen op de plek van 
bestemming dan vakantiegangers uit rurale gebieden. Zou dat het geval zijn dan is er 
geen sprake van een bron effect maar van een effect van die socio-demografische 
variabelen. De 11 deelbeslissingen zijn afgezet tegen geslacht, leeftijd, grootte van 
het huishouden en sociale klasse. Hieruit blijkt dat alleen een aantal relaties met leef-
tijd significant is. Daarom moet de analyse uitgevoerd worden voor twee verschil-
lende leeftijdsgroepen: de groep van 12-24 jaar en de groep 25+. Om deze uitsplit-
sing zinvol te kunnen analyseren voor alle sociale media is de steekproef van sociale 
mediagebruikers niet voor elk specifiek sociaal medium toereikend. Daarom nemen 
wij op basis van Figuur 1 de kwadranten die het meest van elkaar verschillen en 
waarvoor voldoende waarnemingen zijn. Hiervoor worden Twitter en Facebook/
Hyves gebruikers in één groep samengevoegd en gezet tegenover de Zoover/Vakan-
tiereiswijzer gebruikers waarbij gecorrigeerd is voor overlap tussen deze twee 
groepen. De waarbenjij.nu groep is te klein en wordt buiten de analyse gelaten.
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De 11 deelbeslissingen (zie Onderzoeksopzet) kunnen geclassificeerd worden in 
“search” en “experience” deelbeslissingen op basis van het onderzoek van Bronner 
& de Hoog (2010). Deze indeling is gebaseerd op consumentenpercepties van die 
deelbeslissingen , waarbij de vraag is voorgelegd: “Kan deelbeslissing X naar uw 
mening 7=goed beoordeeld worden voor de vakantie …1=goed beoordeeld worden 
tijdens de vakantie”. Per deelbeslissing is een gemiddelde score op deze 7-punts-
schaal beschikbaar. Daaruit komen als de twee extremen naar voren “Ligging van de 
accommodatie”als de meest “search” deelbeslissing met “Kwaliteit van de accom-
modatie” op de tweede plaats. Aan de “experience” kant zijn dat “Service” en 
“Sfeer”.
Op basis van deze gegevens en een persoonlijke inschatting worden de 11 deelbeslis-
singen als volgt geclassificeerd:
“Search” deelbeslissingen: ligging, periode, weer, kwaliteit accommodaties
“Experience” deelbeslissingen: landschap, bevolking, kwaliteit reisorganisatie, veilig-
heid, prijzen, activiteiten
De deelbeslissing “Andere aspecten” wordt als derde categorie opgenomen in Tabel 5.

Tabel 5. Gebruik van sociale media voor typen deelbeslissingen uitgesplitst naar leeftijd.

Deelbeslissingen Jonger Ouder
Zoover/
Vakantiereiswijzer 
(n=61)

Facebook/Twitter 
(n=41)

Zoover/Vakantie
reiswijzer (n=359)

Facebook/Twitter 
(n=32)

“Search” 
beslissingen

47* 21 45 19

“Experience”
beslissingen

16 19 16 10

Anders - 27 8 22
*	 Leesvoorbeeld: gemiddeld over alle “search” beslissingen heeft 47% van de jongeren die Zoover 

gebruiken bij hun vakantieplanning informatie via Zoover over zo’n “search” deelbeslissing gezocht.

Uit Tabel 5 blijkt dat domein specifieke sociale media met een geringe mate van zelf-
presentatie, zoals Zoover en Vakantiereiswijzer, meer bij “search” dan bij “experi-
ence” deelbeslissingen worden gebruikt (bij jongeren 47% vs. 16% en bij ouderen 
45% vs. 16%), dit verschil is significant met een t-toets op het p<.05 nivo. Het 
gebruik van niet domein specifieke sociale media met een hoge mate van zelfpresen-
tatie, zoals Facebook en Twitter, verschilt niet voor “search” en “experience” 
deelbeslissingen(bij jongeren 21% vs. 19% en bij ouderen 19% vs 10%). Wat betreft 
niet nader gespecificeerde deelbeslissingen (Anders) geldt dat daarvoor vooral niet 
domein specifieke sociale media met een hoge mate van zelfpresentatie worden 
gebruikt. Hieruit blijkt dat onze verwachtingen op basis van het theoretisch kader 
maar ten dele opgaan: alleen voor het kwadrant linksonder in Figuur 1.
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5. 	 CONCLUSIE EN IMPLICATIES

5.1. 	 Conclusie

Sociale media spelen een steeds belangrijkere rol bij consumentenbeslissingen. Dat 
geldt in het bijzonder voor vakantiekeuze, als voorbeeld van een “high involvement” 
beslissing. Het onderzoek is gericht op de rol die verschillende typen sociale media 
spelen in het vakantie keuzeproces. Het theoretisch kader dat is gebruikt maakt een 
onderscheid tussen sociale media die hoofdzakelijk domein specifieke informatie 
bevatten en sociale media met informatie die over elk willekeurig onderwerp kan 
gaan, dit noemen we “reikwijdte”. Daarnaast worden deze sociale media onder-
scheiden naar de mate waarin ze zelfpresentatie mogelijk maken, dat is de mate 
waarin individuele karakteristieken van de boordelaar/informatieverschaffer expli-
ciet gemaakt kunnen worden. In deze context is een aantal onderzoeksvragen gefor-
muleerd. De eerste vraag heeft betrekking op het gebruik van sociale media, de 
tweede op de strekking van de informatie die wordt gebruikt en de derde op de 
relatie tussen typen sociale media en typen deelbeslissingen die een rol spelen bij de 
vakantiekeuze. Voor de dataverzameling is gebruik gemaakt van het ContinuVakan-
tieOnderzoek uitgevoerd door TNS-NIPO.
Uit het onderzoek blijkt dat 20% van de vakantiegangers in de periode 15 maart-15 
juni gebruik heeft gemaakt van een of meer sociale media om informatie te benutten 
die relevant is voor de keuze van de vakantie in de zomer. Het meest worden domein 
specifieke sociale media met een geringe mate van zelfpresentatie gebruikt, zoals 
Zoover en Vakantiereiswijzer.nl. Verder blijkt dat waarbenjij.nu en Twitter veel door 
vrouwen wordt gebruikt en Twitter en Facebook vooral door de jongste leeftijds-
groep. In tegenstelling tot onze verwachting leidt het wisselen van vakantiebestem-
ming binnen een periode van drie maanden niet tot een meer frequent gebruik van 
verschillende sociale media. Bij de overlap tussen gebruikte sociale media is opval-
lend dat als men vakantie informatie via Twitter gebruikt, dat vrijwel altijd ook via 
Facebook/Hyves gebeurt. Als waarbenjij.nu wordt gebruikt, dan wordt ook vaak 
Zoover/Vakantiereiswijzer gebruikt. Daarentegen gebruiken vakantiegangers die 
Zoover/Vakantiereiswijzer benutten zelden een ander sociaal medium.
Uit de literatuur blijkt dat negatieve berichten een groter effect hebben op beslissin-
gen dan positieve. Ondanks dit grotere effect blijkt uit dit onderzoek dat louter 
negatieve berichten nauwelijks gebruikt worden. De meerderheid van de gebruikte 
berichten bestaat uit aanraders en een minderheid uit een combinatie van aan- en 
afraders.
Uit het theoretisch kader valt de verwachting af te leiden dat domein specifieke 
sociale media met een geringe mate van zelfpresentatie meer gebruikt zullen voor 
informatie over “search” deelbeslissingen (aspecten van een vakantie waarover men 
goed kan oordelen voorafgaand aan de vakantie) en niet domein specifieke sociale 
media met een grote mate van zelfpresentatie voor “experience” deelbeslissingen 
(aspecten waarover men pas goed kan oordelen wanneer men ter plekke is geweest). 
Deze verwachting kwam gedeeltelijk uit. Sites zoals Zoover en Vakantiereiswijzer 
worden vooral voor “search” deelbeslissingen benut en veel minder voor “experi-
ence” deelbeslissingen. Voor Twitter, Facebook en Hyves is er geen relatie met het 
type deelbeslissing.
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5.2. 	 Implicaties voor marketing en marktonderzoek

Praktische implicaties hebben vooral betrekking op het inrichten van de webcare. 
Willemsen et al. (2012) definiëren webcare als (p.28) “het monitoren en aangaan van 
online interacties om vragen, opmerkingen en klachten van consumenten te signale-
ren en te behandelen”. Veel bedrijven investeren in webcare als ondersteuning van 
relatiemanagement, reputatiemanagement en/of merkmanagement. De vraag is op 
welke media en aspecten van een product die webcare zich moet richten. Voor vakan-
ties blijkt uit dit onderzoek dat het zwaartepunt het beste gelegd kan worden bij 
domein specifieke vergelijkings/beoordelingssites zoals Zoover en Vakantiereiswij-
zer omdat deze verreweg het meest worden geraadpleegd. Webcare op vakantiege-
bied hoeft dus vooralsnog niet breed te zijn. Dit geldt waarschijnlijk niet voor alle 
consumentengebieden zoals Telecom en ICT waar klachten geuit via Twitter en 
Facebook veel meer effect lijken te hebben. Opvallend in lijn hiermee is dat men op 
vakantiegebied vooral aanraders benut. Wellicht heeft dit te maken met het aantal 
aspecten of deelbeslissingen waaruit een vakantiekeuze kan bestaan. Hoe meer 
aspecten een rol spelen, hoe kleiner de kans dat een negatief oordeel op één aspect 
doorslaggevend is voor de keuze. Wanneer slechts weinig aspecten een rol spelen, 
bijvoorbeeld voor een Telecom aanbieder is het verzorgen van een verbinding vrijwel 
het belangrijkste aspect, is falen op zo’n aspect niet meer te compenseren door goede 
prestaties op andere aspecten. In termen van consumenten keuzetheorie is bij 
Telecom waarschijnlijk sprake van een conjunctief of lexicografisch keuzemodel, 
maar bij vakanties eerder sprake van een “gemiddelde” model, leidend tot een uit-
eenlopende rol van afraders en aanraders. Tegelijkertijd lijkt vanuit marketingper-
spectief een (te) grote aandacht voor negatieve berichten, zoals klachten, in de online 
wereld te bestaan. Zo stellen van Laer & de Ruyter (2012, p.19) “In het kader van 
schending van vertrouwen geeft de opkomst van sociale media klanten een geweldi-
ge kans om hun stem te laten horen”. Daarentegen vinden wij juist dat vakantiegan-
gers toch voornamelijk op zoek zijn naar aanraders en niet naar klachten. Misschien 
is het tijd voor meer aandacht voor “positieve webcare”, het kapitaliseren op gun-
stige informatie in de online wereld door deze te gebruiken als hefboom in een 
reclame campagne. Samenvattend zou gesteld kunnen worden dat bij producten/
diensten waarbij een relatief groot aantal aspecten een rol speelt bij een consumen-
tenbeslissing, de nadruk moet worden gelegd op het opsporen en gebruiken van 
positieve ervaringen, terwijl negatieve ervaringen voorop zouden moeten staan bij-
producten/diensten met een gering aantal voor de keuze relevante aspecten.

NOTEN

1	 De auteurs danken NBTC-NIPO Research voor de bereidheid om de data voor dit onderzoek ter 
beschikking te stellen. Voor de inhoudelijke begeleiding bedanken wij Ad Schalekamp en Bianca 
Hopman (TNS-NIPO).



130

LITERATUUR

Archer, J.L. (1980). Self disclosure. In: D. Wegner & R. Vallacher (Eds.), The self in social psychology 
(p.183-204). London: Oxford University Press.

Bargeman, B. & H. van der Poel (2006). The role of routines in the vacation decision-making pro-
cess of Dutch Vacationers. Tourism Management, 27 (4), 707-720.

Basuroy, S., S. Chatterjee & S.A. Ravid (2003). How critical are critical reviews? The box office 
effects of film critics, star power, and budgets. Journal of Marketing, 67(4), 103-117.

Bei, L-T, E.T.I. Chen & R. Widdows (2004). Consumers’ online information search behavior and 
the phenomenon of search vs experience products. Journal of Family and Economic Issues, 25, 
449-467.

Bronner, A.E., & R. de Hoog (2010). Consumer-generated versus marketer-generated websites in 
consumer decision making.International Journal of Market Research, 52, 231-248.

Bronner, A.E., & R. de Hoog (2011). Vacationers and eWOM: who posts, and why, where and 
what? Journal of Travel Research, 50, 15-26.

Bronner, F., & T. Kuijlen (2007). The live or digital interviewer: a comparison between CASI, CAPI 
and CATI with respect to differences in response behavior. International Journal of Market 
Research, 49, 167-190.

Casalo, L.V., C. Flavian & M. Guinaliu (2011). Understanding the intention to follow the advice 
obtained in an online travel community. Computers in Human Behavior, 27, 622-633.

Chevelier, J. A.& D. Mayzlin (2006). The effect of word of mouth on sales: Online book reviews. 
Journal of Marketing Research, 43(3), 345-354.

Daft, R.L. & D.H. Lengel (1986). A proposed integration among organizational information requi-
rements, media richness and structural design. Management Science, 32, 554-571.

Fodness, D. & B. Murray (1999). A model of tourist information search behavior. Journal of Travel 
Research, 37, 220-230.

Gretzel, U. & K-H Yoo (2008). Use and impact of online travel reviews. In: P. O’Connor, W. Höp-
ken & U. Gretzel (Eds.), Information and communication technologies in tourism 2008 (p. 
35-46). Vienna : Springer.

Joinson, A.I. (2001). Self-disclosure in computer-mediated communication: the role of self-aware-
ness and visual anonymity. European Journal of Social Psychology, 31, 177-192.

Kaplan, A.M. & M. Haenlein (2010). Users of the world, unite1 The challenges and opportunities 
of social media. Business Horizons, 53, 59-69.

Laer. T. van & K. de Ruyter (2012). In de schoenen van de klant: over de maakbaarheid van verant-
woordelijke medewerkers. In: A.E. Bronner et al. (Red), Ontwikkelingen in het marktonder­
zoek, Jaarboek 2012 (p.9-26). Haarlem: Spaar en Hout.

NBTC-NIPO (2011). Mobiel internet, sociale media en vakanties. Amsterdam.
Short, J., E. Williams &B. Christie (1976). The social psychology of communications. London, Eng-

land: John Wiley.
Sigala, M. (2011). eCRM 2.0 applications and trends: The use and perceptions of Greek tourism 

firms of social networks and intelligence. Computers in Human Behavior, 27, 655-661.
Willemsen, L.M., P.C. Neijens, A.E. Bronner & J.A. de Ridder (2011). “Highly recommended!” 

The content characteristics and perceived usefulness of online consumer reviews. Journal of 
Computer-Mediated Communication, 17, 19-38.

Willemsen, L.M., G. van Noort & F. Bronner (2012). Een menselijk geluid: het effect van reactieve 
en proactieve webcare op merkevaluaties. In: A.E. Bronner et al. (Red), Ontwikkelingen in het 
marktonderzoek, Jaarboek 2012 (p.27-41). Haarlem: Spaar en Hout.

Ye, Q., R. Law, B. Gu & W. Cheng (2011). The influence of user-generated content on traveler 
behavior: an empirical investigation on the effects of e-word-of-mouth to hotel online bookings. 
Computers in Human Behavior, 27, 634-639.

Yoo, K-H & U. Gretzel (2011). Influence of personality on travel-related consumer-generated 
media creation. Computers in Human Behavior, 27, 609-621.

Yoo, K-H, Y-J Lee, U. Gretzel & D.R. Fesenmaier (2009). Trust in travel-related consumer genera-
ted media. In:W.Höpken, U.Gretzel &R.Law (Eds.), Information and communication technolo­
gies in tourism 2009 (p. 49-60). Vienna: Springer Verlag.





132

IV

De basis van het vak:
steekproeven, dataverzameling 

en vragenlijsten



133

9.	 Leuker kunnen we het wel maken. 
Online vragenlijst design: standaard 
matrix of scrollmatrix? 

ANOUK ROBERTS, EDITH DE LEEUW, JOOP HOX, THOMAS KLAUSCH 
en ANNEKE DE JONGH

SAMENVATTING

Het invullen van standaardvragenlijsten is niet altijd even leuk voor respondenten, met negatieve 
gevolgen voor de respons en de kwaliteit van de antwoorden. De traditionele matrixvraag ligt onder 
vuur en wordt gekenschetst als demotiverend. Een aantrekkelijk alternatief is de scrollmatrix. Het 
principe van de scrollmatrix is dat telkens maar één stelling zichtbaar is. Zodra een antwoord is 
ingevuld, verschijnt automatisch de volgende stelling. 
Om de effectiviteit van de scrollmatrix in vergelijking met de traditionele matrix te onderzoeken, 
heeft onderzoeksbureau Flycatcher in samenwerking met de Universiteit Utrecht een grootschalig 
online experiment uitgevoerd onder leden van het Flycatcher panel. Uit dit experiment bleek dat bij 
gebruik van de scrollmatrix minder respondenten vroegtijdig afbreken en dat de datakwaliteit beter 
is. De responsbias is lager dan bij de standaard matrix. Dit geldt voor alle onderzochte vormen van 
responsbias: straightlining, beperkte response range, en tendensen voor extreme antwoorden en 
neutrale antwoorden. Het type vraag had géén invloed op de inter-item-correlatie en de betrouw-
baarheid van indices. Tot slot bleek dat panelleden de scrollmatrix prettiger vonden om in te vullen 
en gaven zij aan dat het invullen in hun beleving sneller leek te gaan.

Trefwoorden: online surveys, surveytainment, matrix-vraag, scrollmatrix, 
datakwaliteit

1. 	 INLEIDING

Matrixvragen of grids behoren tot de standaardinstrumenten van ontwerpers van 
onlinevragenlijsten. Bij een matrixvraag wordt een verzameling vragen gepresen-
teerd in een tabel-formaat, waarbij de rijen de vragen zijn en de kolommen de ant-
woordmogelijkheden weergeven. Respondenten geven antwoord door idealiter in 
iedere rij een cel met de gewenste antwoordmogelijkheid aan te klikken. Voor een 
voorbeeld van een matrixvraag zie Figuur 1.  Vanuit het oogpunt van de onderzoeker 
biedt een matrixvraag veel voordelen: het is een efficiënte manier om veel vragen te 
stellen en toch de lengte van de vragenlijst en de invultijd beperkt te houden, een 
standaardformaat maakt het eenvoudig om antwoorden van respondenten te verge-
lijken binnen een onderzoek, maar ook over de tijd heen, en er zijn goed gevalideer-
de instrumenten beschikbaar in dit formaat, zoals psychologische tests als de ‘big 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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five’. Vanuit het oogpunt van de respondent echter is een matrixvraag niet zo ideaal, 
het is een nogal vervelende, monotone taak en kan demotiverend werken (Broekhof, 
2009; Tress, 2012). 

Een gemotiveerde respondent zal trachten een zo goed mogelijk antwoord te geven. 
In het ideale geval wordt de vraag zorgvuldig gelezen en begrepen, wordt de beno-
digde informatie voor een antwoord gecombineerd, en wordt ook het ware ant-
woord gegeven; een gemotiveerde respondent neemt de tijd en optimaliseert zijn 
vraag-antwoord gedrag (zie Tourangeau, Rips, & Rasinski, 2000). Een minder gemo-
tiveerde respondent zal zich er wat sneller vanaf maken, minder zorgvuldig lezen, 
minder diep nadenken, en een suboptimaal antwoord kiezen. Krosnick (1991) heeft 
dit antwoordgedrag ‘satisficing’ genoemd. Er worden twee vormen van satisficing 
onderscheiden. Bij zwakke satisficing doet een respondent nog wel zijn best, alleen 
wat minder. Bijvoorbeeld een stelling wordt gelezen, de respondent is het er wel mee 
eens, maar heeft geen zin om verder na te denken of hij het er nu heel erg mee eens 
is, mee eens is, of een beetje mee eens is. Hij zal dan een minder gedifferentieerd ant-
woord geven dat zich uit in een smallere spreiding (range) of de vlucht in het extreme 
antwoord aan het uiteinde van de schaal. Zwak satisficeren komt voor bij respon-
denten die wat minder gemotiveerd zijn bijvoorbeeld door een saaie vragenlijst, bij 
gemotiveerde respondenten die vermoeid raken aan het einde van een complexe vra-
genlijst. Wanneer een respondent zich absoluut niet in wil spannen en de vragenlijst 
zo snel mogelijk wil afraffelen, omdat het een heel vervelende vragenlijst is, of om 
van een lastige telefonische interviewer af te zijn of om met zo min mogelijk inspan-
ning de punten bij een online onderzoek binnen te halen, treedt een sterke vorm van 
satisficing op. Sterk satisficeren uit zich in stereotiep antwoordgedrag waarbij niet 
nagedacht hoeft te worden en waar weinig tot geen differentiatie in de antwoorden  
meer gegeven wordt. Voorbeelden van deze extreme vorm van nondifferentiatie zijn 
vluchten in de neutrale middencategorie of steeds hetzelfde antwoord aanvinken, 
ongeacht de inhoud van de vraag. Dit laatste uit zich onder andere in ‘straightlining’.
 
De laatste jaren is er veel discussie over het gebruik van matrixvragen, en in enkele 
onderzoeken is gebleken dat matrixvragen leiden tot lagere datakwaliteit (zie Calle-
garo et al., 2009). Matrixvragen zijn ontstaan door het gebruik van papieren vragen-
lijsten. Om ruimte te besparen, en dus te besparen op de kosten van drukwerk en 
porto, werden vragen op een zo’n compact mogelijke manier weergegeven. Vragen 
of stellingen met dezelfde antwoordopties werden daarom in een matrix geplaatst 
zodat de antwoordopties maar één keer weergegeven hoefden te worden. 
Met de komst van internet en online onderzoek, is het aantal manieren waarop 
vragen kunnen worden weergegeven toegenomen: er hoeft geen rekening gehouden 
te worden met drukwerk en portokosten. Ook zijn er allerlei technische toepassin-
gen mogelijk: vragen hoeven niet meer statisch onder elkaar te staan, maar kunnen 
op een meer dynamische manier weergegeven worden. Ondanks alle mogelijkheden 
worden matrixvragen nog steeds veelvuldig gebruikt in online vragenlijsten (Couper, 
2008). Een van de redenen is dat alternatieve vraagvormen, zoals ‘drag-and-drop’ of 
iedere vraag inclusief de antwoordmogelijkheden apart stellen, de respondent veel 
meer tijd kosten om te beantwoorden (Garland, 2009). 
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Een nieuw alternatief voor een matrixvraag is de scrollmatrix (Broekhoff, 2009). Het 
principe van de scrollmatrix is dat telkens maar één stelling zichtbaar is. Zodra een 
antwoord is ingevuld, verschijnt automatisch de volgende stelling. De antwoordop-
ties veranderen daarbij niet. De scrollmatrix is dus een manier om meerdere stellin-
gen één voor één weer te geven. De scrollmatrix is daarmee een tussenvorm van een 
standaard matrix en het presenteren van alle onderwerpen in losse vragen. In theorie 
zou de scrollmatrix de voordelen van losse vragen (minder gemakzuchtig antwoord-
gedrag en antwoordtendensen) en de voordelen van matrixvragen (kost minder tijd 
om in te vullen) met elkaar moeten combineren, hetgeen zou leiden tot een hogere 
datakwaliteit, betere respons, en minder tussentijds afbreken. Een potentieel nadeel 
van de scrollmatrix zou kunnen zijn dat het voor de respondent lastiger is de samen-
hang tussen de vragen te zien. Doordat de vragen niet tegelijk op het scherm zicht-
baar zijn, kan de scrollmatrix nadelige gevolgen hebben voor de inter-item-correla-
tie. Hoe goed voldoet de scrollmatrix nu in de praktijk?

Onderzoeksbureau Flycatcher heeft in samenwerking met de Universiteit Utrecht 
een grootschalig online experiment uitgevoerd waarin de traditionele matrixvorm en 
de nieuwe scrollmatrix op een groot aantal punten werden vergeleken. Zo werd er 
onderzocht of de scrollmatrix de respons bevordert, leidt tot minder afbreken, en de 
datakwaliteit bevordert. Tevens is onderzocht hoe respondenten de scrollmatrix eva-
lueren. 

De centrale onderzoeksvraag was: is gebruik van de scrollmatrix in online vragenlijs-
ten beter dan gebruik van een standaard matrix? Deze vraag is onderverdeeld in vier 
subvragen: 

1.	 Zijn er verschillen in responsbias bij gebruik van de scrollmatrix ten opzichte van 
de standaard matrix? De verwachting is dat respondenten zich bij de scrollmatrix 
beter kunnen concentreren op de vraag omdat ze maar één vraag tegelijk zien. Om 
deze reden is in eerste instantie gekeken naar de invultijd. Een langere invultijd 
kan echter ook betekenen dat respondenten moeite hebben met de manier waarop 
ze de scrollmatrix moeten invullen of dat de scrollmatrix meer tijd vergt omdat 
elke stelling opnieuw ingeladen moet worden. Daarom is ook gekeken naar de 
verschillende vormen van responsbias die kunnen samenhangen met het beter 
lezen van de vraag en/of beter nadenken over de antwoorden. Indien deze vormen 
van bias in de scrollmatrix minder vaak voorkomen dan in de standaard matrix, 
kan geconcludeerd worden dat een langere invultijd vooral betekent dat de res-
pondenten de vragen beter lezen of beter nadenken over hun antwoord. De ver-
schillende vormen van responsbias die onderzocht werden, zijn vier typen onge-
wenste responsstijlen die doorgaans in marktonderzoek onderscheiden worden 
(Baumgartner & Steenkamp, 2008; Fricker et al., 2005): 
a.	 Het aantal neutrale antwoorden (de midden-categorie). De neutrale categorie 

staat ook wel bekend als ‘vlucht-categorie’ voor respondenten die geen zin 
hebben om de vraag goed te lezen of over het antwoord na te denken.

b.	Het aantal extreme antwoorden (de uiterste categorieën van de matrix).
c.	 De range van de gegeven antwoorden. De response range geeft aan of respon-

denten een smalle of een brede range van antwoorden rond het gemiddelde 
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geven. Een smalle response range wordt gezien als een vorm van non-differen-
tiatie en wordt uitgedrukt in de hoogte van de standaarddeviatie van alle ant-
woorden binnen één matrix. 

d.	Straightlining is een extreme vorm van nondifferentiatie. In dit onderzoek 
hebben we straightlining gedefinieerd als een standaarddeviatie van 0 binnen één 
matrix. Straightlining treedt vaak op als respondenten de vraag niet goed lezen of 
niet over het antwoord nadenken, maar gewoon overal hetzelfde invullen. 

2.	 Zijn er meer of minder break-offs bij gebruik van de scrollmatrix of met andere 
woorden: is er een effect op de respons te zien? Een lange matrixvraag op een 
pagina leidt altijd tot een zekere mate van uitval op die pagina. Respondenten zien 
er tegen op om verder te gaan met invullen als ze een hele reeks stellingen onder 
elkaar zien. Omdat ze bij de scrollmatrix maar één stelling tegelijk op het scherm 
zien, zou dit tot een lager afbreekpercentage kunnen leiden. 

3.	 Is er een effect op controlevragen (herhaling van dezelfde vraag) in de vragenlijst 
te zien bij gebruik van de scrollmatrix ten opzichte van de standaard matrix? Ook 
dit heeft te maken met de mate waarin respondenten de vragen goed lezen en 
nadenken over hun antwoorden. Bij controlevragen zou hetzelfde antwoord 
gegeven moeten worden dat eerder is ingevuld, maar indien een respondent de 
vragen niet goed leest of niet nadenkt over het antwoord, zal de kans groter zijn 
dat er verschillende antwoorden gegeven worden bij controlevragen. Behalve her-
haling van enkele stellingen is ook een controlevraag in de vragenlijst opgenomen 
waarin letterlijk gevraagd werd een bepaald antwoord in te vullen. 

4.	 Wat vinden de respondenten zelf van de scrollmatrix? Vinden ze de scrollmatrix 
prettiger, leuker, makkelijker of juist vermoeiender of irritanter dan de standaard 
matrix? Hebben respondenten bij de scrollmatrix het gevoel dat de vragenlijst 
korter is dan bij gebruik van de standaard matrix? 

2.	 METHODE

2.1.	 De onderzoeksgroep: het Flycatcher panel

Het experiment is uitgevoerd onder het Flycatcher panel (ISO 26362 gecertificeerd). 
Het Flycatcher panel bestaat uit ongeveer 16.000 mensen (in juli 2012) van 12 jaar en 
ouder die zich bereid hebben verklaard om regelmatig deel te nemen aan online 
onderzoeken. Panelleden ontvangen gemiddeld ongeveer acht vragenlijsten per jaar 
en de gemiddelde respons bedraagt ongeveer 60-70%. Als tegenprestatie krijgen ze 
voor een volledig ingevulde vragenlijst een aantal punten, die ingewisseld kunnen 
worden voor cadeaubonnen. Naast onderzoeken voor punten, ontvangen panelle-
den maximaal vier keer per jaar een onderzoek dat op eigen initiatief van Flycatcher 
of ter ondersteuning van een goed doel wordt uitgevoerd. Voor deze onderzoeken 
ontvangen panelleden geen punten, maar worden enkele cadeaubonnen verloot. De 
respons bij deze onderzoeken is gemiddeld ongeveer 50%. 
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2.2.	 De scrollmatrix

Omdat de scrollmatrix nog niet gebruikt werd binnen het Flycatcher panel, is eerst 
een technisch ontwerp gemaakt van dit vraagtype. Na een functionaliteittest uitge-
voerd door Flycatcher, is de scrollmatrix door de Universiteit Utrecht onderworpen 
aan een usability test. Deze testen zijn uitgevoerd om te kunnen garanderen dat de 
vragenlijst, en in het bijzonder de scrollmatrix, werkte zoals bedoeld was. Op basis 
van de testen zijn nog enkele aanpassingen gedaan. Zo is bijvoorbeeld de tijd tussen 
het invullen van een antwoord en het verschijnen van de nieuwe stelling verkort van 
1 seconde tot 0,6 seconde, omdat alle respondenten in de usability test de tijd tussen 
de stellingen te lang vonden. 

Het principe van de scrollmatrix is dat telkens maar één stelling zichtbaar is in de 
vragenlijst. Zodra een antwoord is ingevuld, verschijnt automatisch de volgende 
stelling. De antwoordopties veranderen daarbij niet. Onder de antwoordopties is te 
zien bij welke stelling men is en hoeveel stellingen er in totaal zijn. Hier kan men ook 
navigeren naar eerdere stellingen om eventueel een antwoord te wijzigen. Figuur 1 
geeft een voorbeeld van een standaardmatrix en in figuur 2 is een voorbeeld te zien 
van de scrollmatrix zoals deze door Flycatcher ontworpen is. Deze scrollmatrix 
werkt in alle gangbare browsers (ook op tablets en smartphones) en maakt geen 
gebruik van Flash. 

Figuur 1. Design standaard matrix. 

Figuur 2. Design scrollmatrix.

2.3.	 De vragenlijst

Omdat de doelgroep van het onderzoek het totale Flycatcher panel was, moest de 
vragenlijst door iedereen van 12 jaar en ouder ingevuld kunnen worden. Gekozen is 
voor het onderwerp migratie en migranten, waarbij het accent lag op Marokkanen en 
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Chinezen. Panelleden van Marokkaanse of Chinese afkomst kregen een alternatieve 
vragenlijst voorgelegd met dezelfde vragen maar dan over Polen en Duitsers. Omdat 
dit slechts een kleine groep was, zijn zij verder niet meegenomen in de analyses. 

De vragenlijst is ontwikkeld en getest door de Universiteit Utrecht1. Zij hebben de 
vragenlijst gepretest door middel van een expert review door drie deskundigen en 
cognitieve diepte interviews met twaalf potentiële respondenten (zie Campanelli, 
2008; De Leeuw, 2009; Willis, 2009). Behalve de formulering van de vragen en 
instructies, werd in de pretest ook aandacht besteed aan de gevoeligheid van het 
onderwerp. Op basis van de pretest zijn enkele kleine aanpassingen gedaan in de vra-
genlijst, bijvoorbeeld om begrippen te verduidelijken. 

De vragenlijst is vervolgens door Flycatcher online geprogrammeerd, waarbij zes 
verschillende versies zijn gemaakt, variërend in aantal stellingen per matrix en type 
matrixvraag. Binnen elke versie werden de vragen gerandomiseerd weergegeven 
waardoor de helft van de groep eerst de vragen over Chinezen kreeg en de andere 
helft eerst de vragen over Marokkanen. Alle vragen moesten verplicht ingevuld 
worden om de vragenlijst te kunnen versturen. 

2.4.	 Experimentele opzet

Het onderzoek is uitgevoerd volgens een 2 x 3 experimenteel design. De experimen-
tele factoren zijn: (a) type matrixvraag en (b) aantal items per matrix. 
a)	De factor type matrixvraag heeft twee niveaus: (1) standaard matrix en (2) scroll-

matrix. 
b)	De factor aantal items per matrixvraag heeft drie niveaus: (1) vijf items, (2) tien items 

en (3) vijftien items per matrixvraag, waardoor nagegaan kan worden of de scrollma-
trix het beter of slechter doet dan de standaard bij relatief veel vragen per matrix. 

Dit resulteerde in 6 experimentele groepen, te weten:
1.	 Standaard matrix, 5 vragen per matrix.
2.	 Scrollmatrix, 5 vragen per matrix.
3.	 Standaard matrix, 10 vragen per matrix.
4.	 Scrollmatrix, 10 vragen per matrix.
5.	 Standaard matrix, 15 vragen per matrix.
6.	 Scrollmatrix, 15 vragen per matrix.

Respondenten werden random aan een van de zes condities toegewezen. De respon-
denten kregen eerst allemaal hetzelfde openingsscherm met een introductietekst te 
zien. Pas wanneer men op ‘Volgende’ klikte vond de randomisatie plaats en werd het 
type matrixvraag en aantal items zichtbaar. Respondenten wisten vooraf dus niet in 
welke groep ze zaten, zodat de experimentele conditie geen invloed gehad kan 
hebben op het al dan niet openen van de vragenlijst.

Elke groep kreeg drie maal een matrix voorgelegd: een matrixvraag met stellingen 
over immigratie in het algemeen, gevolgd door twee matrixvragen met vragen over 
Chinezen en vragen over Marokkanen. Binnen de zes groepen kreeg de ene helft 
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random eerst de vragen over Chinezen en de andere helft random eerst de vragen 
over Marokkanen. De antwoorden konden telkens op een 7-puntsschaal worden 
aangegeven

Nadat alle matrixvragen gesteld waren, kregen de respondenten nog enkele aanvul-
lende vragen. Deze aanvullende vragen bestonden uit een aantal controlevragen en 
algemene evaluatievragen over het invullen van de vragenlijst. Om de controlevragen 
zo onopvallend mogelijk te maken, werden tussen de eerste drie matrixvragen en de 
controlevragen nog enkele zogenaamde ‘filler-vragen’ gesteld. In alle experimentele 
condities bestonden de filler-vragen uit vijf stellingen over mensenrechten. Tot slot 
kregen alleen de respondenten uit de groepen met de scrollmatrix nog een aantal spe-
cifieke evaluatievragen over de scrollmatrix. Zij kregen een afbeelding te zien van de 
standaard matrix en moesten deze vergelijken met de nieuwe scrollmatrix die ze 
zojuist gebruikt hadden. Gevraagd werd of ze de nieuwe vorm prettiger, makkelij-
ker, leuker, vermoeiender of irritanter vonden dan de standaard matrix.

2.5.	 Veldwerk en respons

Voor dit experiment is gebruik gemaakt van de in paragraaf 2.1 beschreven mogelijk-
heid om een vragenlijst naar het hele panel te sturen zonder punten toe te kennen aan 
elke respondent. Respondenten maakten kans op één cadeaubon van 150 euro, twee 
cadeaubonnen van 100 euro en drie cadeaubonnen van 50 euro. De panelleden 
werden uitgenodigd per e-mail. In de e-mail stond algemene informatie over het 
onderwerp van het onderzoek, namelijk immigratie en immigranten. De panelleden 
werden niet geïnformeerd over het feit dat het om een experiment ging met een 
nieuwe manier om vragen weer te geven. De groepen die de scrollmatrix ontvingen, 
kregen deze zonder verdere uitleg of toelichting voorgelegd, net als de groepen die 
de standaard matrix kregen. 

De veldwerkperiode van het onderzoek was van 18 tot en met 25 januari 2011 (één 
volledige week). Er is geen reminder gestuurd. Van de ruim 14.000 uitgenodigde 
panelleden hebben bijna 7.000 panelleden de vragenlijst volledig ingevuld (49,1% 
respons). 

2.6.	 Verwerking data
 
De resultaten van het onderzoek zijn door Flycatcher opgeschoond en verwerkt in 
een databestand, aangevuld met achtergrondkenmerken van de panelleden en de 
relevante paradata. Deze achtergrondgegevens vullen respondenten bij hun aanmel-
ding voor het panel in en worden minimaal één keer per jaar geactualiseerd of - 
indien er geen wijzigingen zijn - actief bevestigd. De paradata die aan het bestand 
zijn toegevoegd, zijn panelgegevens (bijv. duur van het lidmaatschap en gemiddelde 
respons), de invultijd per pagina, de experimentele conditie en indien van toepassing 
het moment van afbreken. De data zijn verder geanalyseerd door de Universiteit 
Utrecht. 
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3.	 RESULTATEN

3.1.	 Respons en vroegtijdig afbreken

De totale respons bedroeg 49,1% (gebruikt is AAPOR-RR6: Callegaro & Disogra, 
2008; Esomar, 2011). In tabel 1 is de respons per conditie weergegeven. Te zien is dat 
de respons het hoogst was (52,0%) in de groep met de korte scrollmatrix en het 
laagst (46,4%) in de groep met de lange standaard matrix.

Tabel 1. Respons per experimentele conditie (N=14223).

Type matrixvraag
Standaard matrix Scrollmatrix Totaal

Lengte matrix Kort (5 stellingen) 48,7% 52,0% 50,3%
Middel (10 stellingen) 48,8% 50,5% 49,6%
Lang (15 stellingen) 46,4% 48,0% 47,2%
Totaal 48,0% 50,2% 49,1%

De nonrespons bestaat uit respondenten die de vragenlijst helemaal niet geopend 
hebben en respondenten die de vragenlijst op een bepaald punt afgebroken hebben. 
Er bleek geen significant verband te zijn tussen de experimentele conditie en het al 
dan niet openen van de vragenlijst. Verschillen in respons tussen de condities zijn 
daarom vrijwel zeker het gevolg van verschillen in drop-out. 

In totaal heeft 94% van de respondenten die de vragenlijst geopend hebben, deze 
ook volledig ingevuld. Dit betekent dat 6% de vragenlijst op een bepaald punt heeft 
afgebroken. In tabel 2 is de drop-out per experimentele conditie weergegeven. 

Tabel 2. Afbreekpercentages per experimentele conditie na openen vragenlijst (N=7423).

Type matrixvraag
Standaard matrix Scrollmatrix Totaal

Lengte matrix Kort (5 stellingen) 5,6% 2,6% 4,1%
Middel (10 stellingen) 7,2% 4,5% 5,9%
Lang (15 stellingen) 9,8% 6,4% 8,1%
Totaal 7,5% 4,5% 6,0%

Zoals verwacht op basis van de totale respons per conditie, is het afbreekpercentage 
bij de scrollmatrix lager dan bij de standaard matrix (4,5% t.o.v. 7,5%). Tevens is in 
tabel 2 te zien dat het afbreekpercentage hoger is, naarmate de matrixvragen langer 
zijn, zowel bij de standaard matrix als bij de scrollmatrix. Uit een logistische regres-
sieanalyse blijkt dat zowel het effect van type matrix als het effect van de lengte van 
de vragen statistisch significant is (p<0,00). Er is geen significante interactie tussen 
type matrix en lengte (p=0,24), hetgeen betekent dat het effect van lengte van de 
vragen op de drop-out in beide matrixvormen even sterk is. 

3.2.	 Datakwaliteit: invultijd en responsbias

Per matrixvraag is geregistreerd hoeveel tijd de respondenten nodig hadden om deze 
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volledig in te vullen. Omdat de matrixvragen verschilden in lengte (5, 10 of 15 stel-
lingen per matrix), is de invultijd gedeeld door het aantal items. Per matrix zijn de 
vijf procent langste responstijden niet meegenomen in de analyse om de invloed van 
outliers te beperken (dit kunnen bijvoorbeeld respondenten zijn die een pauze 
genomen hebben tijdens het invullen), dit leidde tot een totale N van 5925. De resul-
taten zijn per experimentele conditie voor elke matrixvraag apart geanalyseerd (drie 
matrixvragen per conditie). Omdat per conditie bij elke matrix hetzelfde beeld te 
zien was, zijn in onderstaande tabel voor de overzichtelijkheid alleen de gemiddel-
den over alle matrixvragen weergegeven. 

Tabel 3. Invultijd per experimentele conditie (in seconden per item).

Type matrixvraag
Standaard matrix Scrollmatrix Totaal

Lengte matrix Kort (5 stellingen) 6,08 7,35 6,72
Middel (10 stellingen) 5,31 6,39 5,85
Lang (15 stellingen) 5,03 5,70 5,37
Totaal 5,47 6,48 5,98

In de tabel is te zien dat de invultijd per item korter wordt naarmate de matrixvragen 
langer zijn en dus meer items bevatten (p<0,00). Dit komt overeen met de aanname 
dat respondenten bij langere matrixvragen minder goed lezen of minder goed over 
hun antwoord nadenken. Ook is een verschil te zien per type matrixvraag: bij de 
scrollmatrix is de invultijd per item gemiddeld iets langer dan bij de standaard matrix 
(p<0,00). De langere invultijd bij de scrollmatrix kan veroorzaakt worden doordat 
dit vraagtype meer tijd in beslag neemt, bijvoorbeeld door de tijd die is ingebouwd 
tussen het beantwoorden van een stelling en het verschijnen van de nieuwe stelling 
(0,6 seconde per keer; hiervoor is niet gecorrigeerd in de analyse). Het kan echter 
ook betekenen dat respondenten de vragen zorgvuldiger lezen en beter over hun 
antwoord nadenken. Indien dit laatste het geval is, zou er ook een verschil in res-
ponsbias moeten zijn tussen de standaard matrix en de scrollmatrix. 
Dit is onderzocht met aanvullende analyses van de data, waarbij gekeken is naar vier 
vormen van responsstijlen, namelijk: 
•	 extreme responsstijl (voorkeur voor antwoordoptie 1 of 7 op een 7-puntsschaal); 
•	 neutrale responsstijl (voorkeur voor antwoordoptie 4 op een 7-puntsschaal); 
•	 spreiding van de antwoorden (range); 
•	 straightlining.
Indien de scrollmatrix inderdaad leidt tot minder responsbias, verwachten we minder 
extreme en neutrale antwoorden, en minder nondifferentiatie dat tot uiting komt in 
minder straightlining en meer spreiding in de antwoorden. 

3.2.1.	Extreme responsstijl
Extreme responsstijl is gemeten door het aantal extreme antwoorden te tellen (ant-
woord 1 of 7 op de gebruikte 7-puntsschaal). Dit is voor alle matrixvragen per expe-
rimentele conditie gedaan en omgezet in een Z-score. Manova analyse van de Z-sco-
res laat zien dat zowel het type matrixvraag als de lengte van de matrixvragen signi-
ficant van invloed is op het aantal extreme antwoorden (type matrix: F=11,4; p<0,00 
/ lengte: F=10,7; p<0,00). Zoals verwacht is het aantal extreme antwoorden groter 
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naarmate de matrixvraag langer is en komt dit minder vaak voor in de scrollmatrix. 
Er is geen significante interactie tussen type matrix en lengte (p=0,78). 

3.2.2.	Neutrale responsstijl
Neutrale responsstijl is gemeten door het aantal neutrale antwoorden (antwoord 4 
op de gebruikte 7-puntsschaal) te tellen. Dit is weer voor alle matrixvragen per expe-
rimentele conditie gedaan en omgezet in een Z-score. Manova analyse van de Z-sco-
res laat zien dat zowel het type matrixvraag als de lengte van de matrixvragen signi-
ficant van invloed is op het aantal extreme antwoorden (type matrix: F=8,1; p<0,00 / 
lengte: F=9,7; p<0,00). Zoals verwacht is het aantal neutrale antwoorden groter naar-
mate de matrixvraag langer is en komt het minder vaak voor in de scrollmatrix. Er is 
geen significante interactie tussen type matrix en lengte (p=0,82).

3.2.3.	Spreiding van de antwoorden
De spreiding van de antwoorden (range) is gemeten door per respondent de stan-
daarddeviatie te berekenen over de gegeven antwoorden per matrixvraag. Het resul-
taat is omgezet in een Z-score. Manova analyse laat zien dat zowel het type matrix-
vraag en de lengte van de matrixvraag significant van invloed zijn op de spreiding van 
de antwoorden (type matrix: F=8,1; p<0,00 / lengte: F=47,6; p<0,00). De standaard-
matrix liet minder spreiding in de antwoorden zien, dan de scrollmatrix. Daarnaast 
bleek hoe langer de matrix, hoe minder spreiding in de antwoorden. De interactie 
was wederom niet significant (p=0,97). 

3.2.4.	Straightlining
Straightlining is in dit onderzoek gedefinieerd als een standaarddeviatie van nul over 
alle gegeven antwoorden binnen een matrixvraag. Omdat het om een binaire varia-
bele gaat (wel of geen straightlining) is gebruik gemaakt van multivariate logistische 
regressieanalyse om de verschillen tussen de experimentele groepen te analyseren. 
Uit de analyse blijkt dat zowel het type matrixvraag en de lengte van de matrixvraag 
significant van invloed is op straightlining (type matrix: χ2 = 21,6; p<0,00 / lengte: χ2 

= 37,6; p<0,00), terwijl de interactie niet significant is (p=0,84). Straightlining kwam 
in alle groepen vaker voor in de standaard matrix dan in de scrollmatrix. Ook kwam 
straightlining vaker voor naarmate de matrixvragen langer waren, zowel bij gebruik 
van de standaard matrix als bij de scrollmatrix. 

3.3. 	 Controlevragen

In het experiment zijn twee soorten controlevragen gebruikt. Enerzijds werden 
enkele stellingen uit het begin van de vragenlijst aan het einde nog een keer voorge-
legd, in een iets andere maar vergelijkbare vorm. Anderzijds werd aan respondenten 
letterlijk gevraagd om een bepaald antwoord in te vullen, door middel van de stelling 
‘om te controleren of iedereen de vragen goed leest, vragen we u nu om mee oneens 
in te vullen’. 
De controlevraag waarbij iedereen ‘oneens’ moest invullen, werd gemiddeld door 
93,2% goed beantwoord. Met behulp van logistische regressieanalyse is de invloed 
van lengte en type matrixvraag geanalyseerd, waarbij de afhankelijke variabele een 
goed of fout antwoord op de controlevraag was. De lengte van de matrixvragen 
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bleek niet significant van invloed op het aantal juiste antwoorden (p=0,72). Het type 
matrixvraag was wel significant van invloed (p<0,00), waarbij het aantal juiste ant-
woorden in de scrollmatrix significant hoger was dan in de standaard matrix. Dit is 
te zien in tabel 4. Er was geen significante interactie tussen lengte en type matrix-
vraag (p=0,17).

Tabel 4. Percentage juiste antwoorden op controlevraag per experimentele conditie (N=6976).

Type matrixvraag
Standaard matrix Scrollmatrix Totaal

Lengte matrix Kort (5 stellingen) 92,6% 94,5% 93,6%
Middel (10 stellingen) 89,9% 95,2% 92,6%
Lang (15 stellingen) 91,4% 95,3% 93,4%
Totaal 91,3% 95,0% 93,2%

Bij de vier herhaalde stellingen is gekeken hoeveel respondenten bij alle vier de stel-
lingen hetzelfde antwoord gaven als de eerste keer. Door middel van logistische 
regressieanalyse is de invloed van lengte en type matrixvraag geanalyseerd, waarbij 
de afhankelijke variabele was: het wel of niet bij alle herhaalde stellingen hetzelfde 
antwoord hebben ingevuld. Het type matrixvraag bleek in dit geval niet significant 
van invloed (p=0,13). Wel was er een significante invloed van lengte van de matrix-
vragen te zien (p<0,00): hoe langer de matrixvragen, hoe minder vaak men bij de her-
haalde stellingen hetzelfde antwoord gaf. Er bleek geen significante interactie te zijn 
tussen lengte en type matrixvraag (p=0,47). 
Behalve naar het aantal respondenten dat bij alle herhaalde stellingen precies hetzelf-
de antwoord gaf, is ook gekeken naar de afwijking van de antwoorden bij de her-
haalde stellingen. Indien iemand op een 7-puntsschaal de eerste keer antwoord 5 en 
bij herhaling antwoord 6 invult, heeft dat immers een andere betekenis dan wanneer 
iemand eerst antwoord 1 en bij herhaling antwoord 6 invult. Omdat de mate van 
afwijking scheef verdeeld was (de grootste groep week 0, 1 of 2 punten af, bij een 
maximale afwijking van 6 punten x 4 stellingen = 24 punten), is de afwijking geher-
codeerd, waarbij afwijkingen van 5 of meer punten zijn samengenomen. Door 
middel van een lineaire regressieanalyse is vervolgens gekeken wat de invloed van 
lengte en type matrixvraag is op de afwijking bij beantwoording van de herhaalde 
stellingen. Dit liet hetzelfde beeld zien als bij de analyse van het aantal respondenten 
dat bij alle herhaalde stellingen precies hetzelfde antwoord gaf. Het type matrixvraag 
was niet significant van invloed (p=0,49), terwijl de lengte wel significant van invloed 
was (p<0,00). In tabel 5 is de afwijking van het eerder gegeven antwoord per experi-
mentele conditie weergegeven. Omdat er geen sprake was van een significante inter-
actie, zijn voor de overzichtelijkheid alleen de gemiddelden per type matrix en per 
lengte weergegeven. 
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Tabel 5. Afwijking van eerder gegeven antwoord bij herhaalde stellingen per experimentele condi­
tie in percentages (n=6976).

Lengte van de Matrix Type Matrix
Afwijking in
schaalpunten

Kort  
(5 stellingen)

Middel  
(10 stellingen) 

Lang  
(15 stellingen) 

Standaard 
matrix

Scroll
Matrix

0 / geen afwijking 15,2% 12,9% 11,3% 13,7% 12,5%
1 22,9% 22,2% 19,5% 21,3% 21,7%
2 23,3% 21,9% 22,6% 22,0% 23,1%
3 16,4% 18,1% 19,8% 17,7% 18,4%
4 9,9% 10,9% 11,3% 10,8% 10,6%
5 of meer 12,5% 14,0% 15,7% 14,5% 13,6%

3.4.	 Inter-item-correlatie

Indien verschillende stellingen of vragen samen een schaal of construct vormen, is 
het vaak raadzaam deze in de vragenlijst ook te groeperen, zodat de respondent deze 
items zo veel mogelijk binnen dezelfde context invult (Salant & Dilman, 1994; Czaja 
& Blair, 2004). Indien de vragen één voor één voorgelegd worden, zoals in de scroll-
matrix, zou een respondent het overzicht kunnen verliezen en zou dit gewenste con-
text-effect lager kunnen zijn. Dit zou dan kunnen leiden tot en lagere schaalbe-
trouwbaarheid of een lagere inter-item-correlatie. Om dit te testen is de Cronbach’s 
alpha berekend van alle afzonderlijke matrixvragen per experimentele conditie. 
Omdat het aantal stellingen verschilde per experimentele conditie, is voor de verge-
lijkbaarheid Cronbach’s alpha alleen berekend over die vijf items die in alle versies 
hetzelfde waren. Gemiddeld bleek de Cronbach’s alpha in de standaard matrix iets 
lager te zijn dan in de scrollmatrix (0,84 ten opzichte van 0,85). Dit verschil is echter 
niet statistisch significant. 

3.5.	 Evaluatie door respondenten

Aan het einde van de vragenlijst werden enkele evaluatievragen aan alle responden-
ten voorgelegd. De resultaten hiervan geven inzicht in de mate waarin de responden-
ten in de scrollmatrix conditie het invullen van de vragenlijst anders ervaren hebben 
dan de respondenten in de standaard matrix conditie. De resultaten zijn weergege-
ven in tabel 6. 

Tabel 6. Gemiddelde score op zes evaluatievragen per vraagtype op een 5 puntsschaal Alle verschil­
len zijn significant( p<0,05).

Type matrix Interessant Duidelijk Plezierig Zet aan tot 
nadenken

Moeilijk Te lang

Scrollmatrix 4,31 4,33 4,14 3,26 2,29 2,76
Standaard matrix 4,14 4,18 3,90 3,19 2,41 2,65

De vragenlijst met de scrollmatrix vonden de respondenten interessanter, duidelijker, 
plezieriger en minder moeilijk dan de vragenlijst met de standaard matrix. Ook gaven 
ze aan dat de vragenlijst met de scrollmatrix meer aanzette tot nadenken. Echter de 
respondenten in de scrollmatrix conditie gaven ook iets vaker aan dat ze de vragenlijst 
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te lang vonden. Dit laatste komt overeen met het feit dat in deze groep de gemiddelde 
responstijd ook iets hoger was dan in de groep met de standaard matrix. 

Alle respondenten in de scrollmatrix conditie kregen nog een tweede set met evalu-
atievragen, waarin ze gevraagd werden deze nieuwe vraagvorm direct te vergelijken 
met de standaardmatrix die ze uit eerdere onderzoeken kennen. Ter herinnering 
werd een afbeelding getoond van een standaard matrix, zoals die normaal in vragen-
lijsten van het Flycatcher panel gebruikt wordt. Daaronder werd nog een keer een 
afbeelding van een scrollmatrix getoond, zoals ze die zojuist gebruikt hadden. De 
vraag daarbij was wat ze van de nieuwe vraagvorm vonden in vergelijking met de 
gebruikelijke standaard matrix. Het resultaat is te zien in figuur 3. De respondenten 
vinden de scrollmatrix prettiger, makkelijker en leuker. Ook vinden ze het invullen 
van de scrollmatrix minder vermoeiend en minder irritant en geeft de nieuwe matrix-
vorm het gevoel dat het invullen sneller gaat. Dit laatste lijkt in tegenspraak met de 
eerdere bevinding dat de respondenten iets langer over de scrollmatrix doen, maar is 
te verklaren uit het verschijnsel dat in de subjectieve tijdsbeleving vervelendere taken 
altijd langzamer en leukere taken altijd sneller lijken te gaan. 

Figuur 3. Evaluatie scrollmatrix door de respondenten.

4.	 DISCUSSIE EN CONCLUSIE

Uit het experiment blijkt dat de responsbias bij de scrollmatrix significant lager is 
dan bij de standaard matrix, zowel in de korte, middellange als lange versies van de 
matrix. Dit geldt voor alle onderzochte vormen van responsbias: aantal extreme ant-
woorden, aantal neutrale antwoorden, de responsrange en straightlining. Soortgelij-
ke resultaten werden ook gevonden in experimenten waarin standaard matrixvragen 
vergeleken werden met losse vragen per scherm. In een experiment van Tourangeau 
et al. (2004) werd bijvoorbeeld gevonden dat de antwoorden in de standaard matrix 
minder gedifferentieerd waren dan in losse vragen. 

Ook braken significant minder respondenten de vragenlijst voortijdig af bij gebruik 
van de scrollmatrix in vergelijking met de standaard matrix, respectievelijk 4,5% ten 
opzichte van 7,5%. Dit komt overeen met een studie van Chesnut (2008) waarin de 
respons bij het los weergeven van de vragen hoger was dan bij het presenteren van de 
vragen in matrixformaat. 
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Het type matrixvraag bleek geen invloed te hebben op de inter-item-correlatie, zodat 
aangenomen kan worden dat het gebruik van de scrollmatrix niet ten koste gaat van 
de betrouwbaarheid van een schaalscore. In eerdere studies werd wel een negatief 
effect gevonden op de inter-item-correlatie bij het presenteren van één vraag per 
scherm ten opzichte van een matrixdesign (Tourangeau et al, 2004; Toepoel, et al., 
2009), hoewel in de meeste gevallen het verschil niet statistisch significant was of 
slechts marginaal was. In een experiment van Garland (2009) werd juist wel een posi-
tief effect gevonden van een losse presentatie van de vragen op de Cronbach’s alpha; 
zie ook Callegaro et al. (2009). Een mogelijke verklaring is dat het tegelijk presente-
ren van de stellingen ook verwarrend kan werken indien bijvoorbeeld sommige stel-
lingen positief en andere negatief gesteld zijn (voorbeeld uit het experiment: Chine-
zen zijn over het algemeen eerlijk / betrouwbaar / intelligent / aardig / respectloos). 
In een enkelvoudige presentatie kan de respondent zich beter concentreren op de 
betreffende stelling waardoor hij of zij minder snel de richting van de stelling over 
het hoofd ziet. 

Bij de controlevraag waar respondenten letterlijk gevraagd werden een bepaald ant-
woord in te vullen, werd het juiste antwoord significant vaker ingevuld bij gebruik 
van de scrollmatrix, respectievelijk 95,0% en 91,3% vulde het juiste antwoord in. Er 
werd geen significant effect gevonden van het type matrixvraag op de controlevragen 
met herhaalde stellingen. 

Tot slot bleek dat panelleden de vragenlijst met de scrollmatrix interessanter, duide-
lijker, plezieriger en minder moeilijk vonden dan de vragenlijst met de standaard 
matrix. Echter de respondenten in de scrollmatrix conditie gaven ook vaker aan dat 
ze de vragenlijst te lang vonden. Dit is een juiste perceptie aangezien de gemiddelde 
responstijd in deze groep ook iets hoger was dan in de groep met de standaard 
matrix. In een studie van Thorndike et al (2009) werd een soortgelijk resultaat gevon-
den toen respondenten moesten aangeven welke vragenlijst hun voorkeur had: de 
meerderheid koos voor een vragenlijst met één item per scherm in plaats van een vra-
genlijst met matrixvragen, ook al kostte het invullen van de losse vragen meer tijd. 

Hoewel de verschillen wat betreft de datakwaliteit, respons en aantal drop-outs 
klein zijn, wijzen alle resultaten duidelijk in eenzelfde richting: het gebruik van de 
scrollmatrix levert betere resultaten dan het gebruik van een standaard matrix. Ook 
de respondenten evalueren de scrollmatrix positiever. Verder onderzoek zal nodig 
zijn om de responskwaliteit bij gebruik van de scrollmatrix onder minder ervaren 
internetgebruikers (dan leden van een online panel) in kaart te brengen. Ook kan het 
effect van de combinatie van beide matrixvormen binnen één vragenlijst nader 
onderzocht worden, evenals het effect van het afwisselen van vragenlijsten met alleen 
scrollmatrixvragen en vragenlijsten met alleen standaard matrixvragen in online 
panels. Tot slot, de scrollmatrix is maar één manier om de responstaak aantrekkelij-
ker te maken en demotivatie bij de respondenten te voorkomen. Andere vormen zijn 
bijvoorbeeld ranking, drag-and-drop, en gebruik van visuele stimuli (zie ook Tress, 
2012); nader vergelijkend onderzoek naar deze alternatieven is gewenst. 
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5.	 IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK

Hoewel de verschillen klein zijn, laat het onderzoek zien dat het gebruik van de 
scrollmatrix op alle fronten kwalitatief betere resultaten oplevert dan het gebruik 
van een standaard matrix. Voor online panels is de scrollmatrix te verkiezen boven 
een standaard matrix. Dit niet alleen vanwege de betere responskwaliteit, maar 
vooral ook omdat de panelleden de scrollmatrix veel prettiger vinden om in te vullen. 
Van Meurs et al (2009) merken al op dat het juist de saaie en vervelende vragenlijsten 
zijn die dubieus antwoordgedrag oproepen, zelfs bij goedwillende respondenten. 
Een positief geëvalueerde vragenlijst houdt de respondent gemotiveerd, ook voor 
verder onderzoek. Zo vond Lugtig (2012) dat saaie vragenlijsten leiden tot slaapge-
drag (inactieve panelleden) en paneluitval. Dus hoe plezieriger de panelleden het 
vinden om onderzoeken in te vullen, hoe waarschijnlijker ze actief lid zullen blijven 
van het panel. 
Een bijkomend voordeel is dat de wijze van bevragen in de scrollmatrix methodolo-
gisch gezien dichter bij een telefonisch of face-to-face interview ligt dan de standaard 
matrix, omdat in de scrollmatrix de stellingen één voor één voorgelegd worden, net 
zoals een enquêtrice dit zou doen. Bij mixed-mode-onderzoeken met online en tele-
fonische of face-to-face dataverzameling kan de scrollmatrix hierdoor mode-effec-
ten verkleinen en de vergelijkbaarheid van de resultaten positief beïnvloeden. 

NOOT

1 	 Met dank aan Jessamina Lie (Universiteit Utrecht), Wadi Elyassem (Emotional Brain), en Vanessa 
Torres van Grinsven (CBS) voor het ontwikkelen en pretesten van de vragenlijst. 
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10. Een lage respons bij cursusevaluaties hoeft 
niet te leiden tot een non-respons bias! 

LIANE VOERMAN en MIEKE SCHUURMAN

SAMENVATTING

Bij elk steekproefonderzoek is het belangrijk dat de steekproef representatief en groot genoeg is om 
op basis van de uitkomsten van de steekproef betrouwbare uitspraken te kunnen doen over de 
populatie. Systematische verschillen tussen respondenten en non-respondenten kunnen immers 
leiden tot een vertekening van de resultaten. Dit artikel onderzoekt in hoeverre de mate van respons 
(i.e. de responsbereidheid) gerelateerd is aan een vertekening van de resultaten (i.e. de non-respons 
bias). Hiertoe is een follow-up onderzoek onder studenten uitgevoerd, waarin zowel respondenten 
als nonrespondenten van cursusevaluaties (SETs) zijn ondervraagd. Het blijkt dat er significante 
verschillen zijn tussen het type student dat meer dan wel minder bereid is SETs in te vullen. Echter, 
er is geen verband tussen deze responsbereidheid en non-respons bias: verschillen tussen respon-
denten en non-respondenten van de SETs leiden niet tot een non-respons bias. Met andere woorden, 
een lage respons leidt bij cursusevaluaties niet tot onbruikbare resultaten.

Trefwoorden: responsbereidheid, non-respons bias, steekproefonderzoek, repre-
sentativiteit, cursusevaluaties

1.	 INLEIDING

Een terugkerend probleem bij marktonderzoek gebaseerd op enquêtes is de accuraa-
theid van de inferenties die gebaseerd zijn op de steekproef. De vraag hierbij is aan 
de ene kant of de steekproef representatief is voor de populatie en anderzijds of de 
steekproef groot genoeg is om op basis van de uitkomsten van de steekproef betrouw-
bare uitspraken te kunnen doen over de populatie. Dit hangt samen met de mate van 
overeenkomst tussen de samenstelling van de steekproef en de populatie, en de mate 
van bereidheid tot responderen. In het tweede geval wordt onderscheid gemaakt 
tussen item-non-respons en unit-non-respons. Bij item-non-respons neemt de res-
pondent wel deel aan de enquête, maar kiest er voor bepaalde vragen niet in te vullen. 
Bij unit-non-respons participeert de respondent in het geheel niet, zodat alle gege-
vens van deze respondent ontbreken. Dit artikel focust op deze laatste vorm van 
non-respons en onderzoekt in hoeverre de mate van respons (i.e. de responsbereid-
heid) gerelateerd is aan een vertekening van de resultaten (i.e. de non-respons bias).

Immers, een lage responsbereidheid leidt tot een hoge non-respons, waarbij een 
risico ontstaat voor selectieve non-respons die leidt tot een non-respons bias. Op 
http://www.survey-onderzoek.nl/nonresp.html zijn voorbeelden gegeven van CBS 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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onderzoek waarbij een selectieve non-respons leidde tot een duidelijke vertekening 
van de resultaten: “Bij de Enquête Slachtoffers Misdrijven bleken mensen die ‘s 
avonds thuis bang zijn, minder bereid om mee te doen aan onderzoek. Bij woningbe­
hoeftenonderzoeken is de tevredenheid met de huidige woning groter onder weige­
raars dan onder respondenten. Bij onderzoek naar het verplaatsingsgedrag worden 
mobielere mensen minder vaak thuis aangetroffen. En bij verkiezingsonderzoeken 
zijn het vooral de respondenten die gaan stemmen.” Vaak wordt onderzoek met een 
lage respons afgedaan als niet betrouwbaar en niet bruikbaar door de veronderstel-
ling dat de resulterende respons selectief zou zijn.

Toch hoeft de mate van respons geen indicatie te zijn van een bias in de steekproef-
schattingen (Groves, 2006; Blair & Zinkhan, 2006; Olivier, 2012). Het is ook niet 
gegarandeerd dat een hogere respons altijd leidt tot minder non-respons bias (zie bij-
voorbeeld Ballantyne, 2003; Richardson, 2010). Immers, ook als de respons hoog 
genoeg is, kan deze selectief zijn en kan een non-respons bias ontstaan waardoor de 
in de steekproef gemeten fenomenen afwijken van de populatie. En andersom, een 
lage respons hoeft niet gepaard te gaan met een non-respons bias. Dus niet alleen de 
mate van respons is belangrijk, maar zeker ook de mogelijke bias als gevolg van een 
zelfselectie van respondenten in de steekproef (Groves & Peytcheva, 2008). Er zijn 
gevallen bekend waarbij het overhalen van respondenten met een lage responsbe-
reidheid zelfs gezorgd heeft voor een slechtere kwaliteit van de data (Albaum et al, 
2010; Fricker & Tourangeau, 2011). Kortom, marktonderzoekers moeten niet alleen 
veel aandacht besteden aan het verhogen van responspercentages (i.e. mate van 
respons of responsbereidheid), maar ook aan de gevolgen van selectieve non-respons 
op hun resultaten (i.e. non-respons bias). 

In deze studie onderzoeken we of een non-respons bias optreedt bij cursusevaluatie-
vragenlijsten, en in hoeverre dit de resultaten onbruikbaar maakt. De beoordeling 
van onderwijskwaliteit door de afnemers, de studenten, is een veel gebruikte methode 
in het hoger onderwijs, aangezien cursusevaluaties (student evaluation of teaching, 
of SET) worden gezien als belangrijke input ter verbetering van de onderwijskwali-
teit. In principe zijn er vier mogelijke doelstellingen voor het verzamelen van SETs 
van het door hen gevolgde onderwijs (cf. Marsh & Dunkin, 1992):
1)	SETs geven docenten diagnostische feedback ten aanzien van de effectiviteit van 

hun onderwijs,
2)	SETs zijn een maatstaf van de effectiviteit van cursussen en kunnen op die manier 

gebruikt worden bij beleidsmaatregelen,
3)	SETs bieden informatie voor studenten om hun cursussen (en docenten) te kunnen 

selecteren en
4)	SETs resulteren in een uitkomst of procesbeschrijving die gebruikt kan worden 

bij onderzoek naar onderwijs.
Vooral de eerste twee doelstellingen worden vaak nagestreefd, maar ze stellen inhe-
rent andere eisen aan de respons. Uiteraard is een hogere respons in beide gevallen 
beter, maar bij de eerste doelstelling is dit beduidend minder belangrijk. Daarbij is 
namelijk het doel van de evaluaties het verbeteren van het onderwijs, waarbij een 
n=1 al zaken kan onthullen die verbetering behoeven. In het tweede geval is het doel 
een samenvattend oordeel te geven over vakken dan wel docenten, en daarbij is het 
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van belang dat zowel de mate als de kwaliteit van de respons hoog genoeg is om 
betrouwbare resultaten op te leveren (Ballantyne, 2003). Deze tweede doelstelling 
van SETs krijgt een steeds groter belang en is ook het onderwerp van ons onderzoek. 
Juist het responspercentage is bij enquêtes zoals SETs een probleem, vooral bij online 
afgenomen enquêtes (De Leeuw, 2010; Van Os & Van Beek, 2011). 

Ook bij de Faculteit Economie en Bedrijfskunde (FEB) van de Rijksuniversiteit van 
Groningen zijn de SET-responspercentages laag. Het gehanteerde normresponsper-
centage van 20% voor het mogen gebruiken van de SETs voor een samenvattend 
oordeel over de cursussen en docenten wordt vaak niet of net gehaald. Vanwege de 
lage responspercentages is er onder docenten weerstand tegen het gebruik van cur-
susevaluaties, welke is gebaseerd op de aanname dat de resultaten vertekend worden 
door de lage aantallen. Veel aandacht is er sindsdien besteed aan respons-verhogende 
maatregelen, vooral omdat de opleidingsdirecteuren vrezen dat de lage respons zou 
kunnen leiden tot stagnatie in het verbeterproces (Pols, 2007). Weinig aandacht is 
echter gegeven aan het onderzoeken van een eventuele non-respons bias: is er een 
verband tussen de bereidheid om te responderen op de SETs en de kwaliteit van de 
data uit SETs op basis waarvan men conclusies trekt voor de populatie? De vraag 
hierbij is of eventuele verschillen tussen de non-respondenten en de respondenten 
ook van invloed zijn op de te onderzoeken fenomenen, wat er toe leidt dat de gege-
vens uit de SETs niet bruikbaar zouden zijn voor cursusbeoordelingen, ongeacht de 
responspercentages.

Voor marktonderzoekers geven de uitkomsten van dit onderzoek inzicht in de 
samenhang tussen responsbereidheid en non-respons bias in steekproefonderzoek. 
Ook al zijn er verschillen tussen steekproefelementen die meer dan wel minder 
bereid zijn om te responderen, de vraag is in hoeverre deze leiden tot een verteke-
ning. Ontbreekt een systematische vertekening, dan kan de non-respons genegeerd 
worden en zijn de onderzoeksresultaten bruikbaar, ongeacht de mate van non-res-
pons en verschillen tussen respondenten en non-respondenten (natuurlijk rekening 
houdend met een betrouwbare grootte van de steekproef). Immers, de kwaliteit van 
data, of de bruikbaarheid, is afhankelijk van de ‘fitness for use’, waarbinnen de accu-
raatheid van de verkregen gegevens een belangrijk onderdeel is (De Leeuw, 2010).

In dit artikel wordt eerst ingegaan op de literatuur over factoren die een rol kunnen 
spelen bij responsbereidheid en selectieve non-respons waarna dit empirisch wordt 
onderzocht. Non-respons bias is moeilijk te identificeren. Immers, de karakteristie-
ken van de non-respondenten worden juist niet geobserveerd, waardoor het direct 
testen van een non-respons bias onmogelijk is. In ons empirische onderzoek zijn 
daarom gegevens van zowel non-respondenten als respondenten van SETs verza-
meld in een follow-up onderzoek. Op deze manier wordt onderzocht of er inder-
daad een systematische vertekening plaatsvindt tussen non-respondenten en respon-
denten ten aanzien van hun beoordeling van de cursus.
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2.	 RESPONSBEREIDHEID EN NON-RESPONS BIAS

Systematische verschillen tussen respondenten en non-respondenten kunnen leiden 
tot een vertekening van de resultaten, maar niet alle verschillen hoeven te leiden tot 
vertekening. Voor steekproefonderzoek zijn er volgens Groves en Peytcheva (2008) 
drie categorieën van variabelen die een rol spelen, te weten (1) kenmerken van het 
ontwerp van de vragenlijst, (2) kenmerken van de populatie en (3) kenmerken van de 
maatstaven gemeten in de vragenlijst. Met deze laatste categorie wordt bedoeld dat 
het fenomeen dat in de studie wordt onderzocht an sich kan leiden tot ander res-
ponsgedrag. Specifiek toegepast op SETs geeft Nulty (2008) een meer toegepaste 
driedeling van mogelijke antecedenten: (1) het tijdstip van afname van de vragenlijst, 
(2) de methode van het afnemen van de vragenlijst (i.e. online versus offline) en (3) 
systematische verschillen tussen respondenten en non-respondenten ten aanzien van 
demografische kenmerken en ten aanzien van attitude- en gedragskenmerken.
Hoewel de indelingen verschillen, is de intentie hetzelfde en combineren wij ze voor 
deze studie. De eerste twee categorieën van Nulty (2008) (lengte en tijdstip van 
afname van de vragenlijst) vallen onder de door Groves en Peytcheva (2008) genoem-
de ontwerpkenmerken van de vragenlijst. Bij Nulty’s (2008) derde categorie komen 
de benoemde demografische verschillen overeen met ‘kenmerken van de populatie’ 
in Groves en Peytcheva (2008). Nulty (2008) tekent hierbij aan dat deze demografi­
sche verschillen gerelateerd kunnen zijn aan de te onderzoeken fenomenen en tot 
non-respons bias kunnen leiden, maar dat niet hoeven te zijn. 
Een voorbeeld hiervan is te vinden in de uitkomsten van Leeflang en Olivier (1980). 
Het in deze studie gebruikte consumentenpanel voldeed aan alle standaard demo-
grafische karakteristieken van de populatie en bleek op die variabelen representatief 
te zijn, wat vaak wordt gezien als proxy voor de afwezigheid van non-respons bias. 
Toch vond men bij nadere bestudering een non-respons bias. De reden hiervoor was 
dat een hoge non-respons (en dus lage responsbereidheid) optrad ten gevolge van 
ándere populatiekenmerken waarvan vooraf niet was gedacht dat deze invloed 
hadden op de te meten fenomenen, namelijk godsdienst en aantal uren betaalde 
arbeid per maand, maar die te maken hadden met de attitude van de respondenten 
ten aanzien van het te onderzoeken fenomeen. De systematische verschillen tussen 
respondenten en nonrespondenten in attitude en gedrag zijn volgens Nulty (2008) 
dan ook meer van invloed op de vertekening bij SETs doordat deze kunnen samen-
hangen met het te onderzoeken fenomeen, synoniem aan wat Groves en Peytcheva 
(2008) verstaan onder hun derde categorie. Door de meer algemene driedeling van 
Groves en Peytcheva (2008) zodanig te koppelen aan de op SETs toegespitste driede-
ling van Nulty (2008), komen wij tot de volgende drie categorieën factoren die res-
ponsbereidheid kunnen beïnvloeden en daarmee wellicht ook de non-respons bias:
1)	Ontwerpkenmerken van de vragenlijst,
2)	Demografische karakteristieken van de populatie,
3)	Effecten van attitude- en gedragskarakteristieken op te meten fenomenen.
Gebruikmakend van deze structuur worden voor elke categorie de variabelen 
beschreven die in deze studie onderzocht worden.
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2.1.	 Ontwerpkenmerken van de vragenlijst

Wij bestuderen de twee in de literatuur meest onderzochte ontwerpkenmerken, te 
weten de lengte van de vragenlijst en de manier van afname van de vragenlijsten 
(online dan wel op papier).

2.1.1.	Lengte van de vragenlijst
Er is overvloedig bewijs dat de lengte van de vragenlijst effect heeft op de respons-
percentages of responsbereidheid (e.g., Groenewoud & Pols, 2011), maar niet of dit 
verschil in responsbereidheid ten gevolge van de lengte ook effect heeft op de kwali-
teit van de data. Ook voor SETS geldt dat hoe minder tijd de student moet besteden 
aan het invullen van de enquête, des te hoger de waarschijnlijkheid is dat de student 
meedoet (Yammarino, Skinner en Childers, 1991). Gegevens van SETs aan onze 
Faculteit bevestigen bijvoorbeeld dat proefpersonen de vragen eerst bekijken voordat 
ze besluiten mee te doen: 30% van de studenten opent de vragenlijst wel, maar ver-
stuurt deze niet (Groenewoud & Pols, 2011). Een mogelijke verklaring kan liggen in 
het feit dat men de enquête opende en te lang vond en daarom niet participeerde.

2.1.2.	Manier van afname van de vragenlijst
Veel onderzoeken wijzen op het verschil in responspercentage tussen offline (papie-
ren enquêtes) en online methoden, maar slechts weinig kijken ook naar het effect van 
de afnamemethode op de kwaliteit van de antwoorden. Over het algemeen is het res-
ponspercentage op online (web-based) enquêtes lager dan op papieren (paper-based) 
vragenlijsten. Shih en Fan (2008) vinden bijvoorbeeld een verschil van 10%, maar 
tekenen daarbij aan dat dit afhangt van het type respondent: studenten hadden juist 
een voorkeur voor online afname vergeleken met professionals, employees of consu-
menten. Dit laatste wordt beaamd door Anseel, Lievens, Scollaert en Choragwicka 
(2010) in hun vergelijking van niet-management steekproeven (waaronder studen-
ten) met managementsteekproeven. Specifiek voor SETs zijn soortgelijke bevindin-
gen gerapporteerd: In een overzicht van negen studies vindt Nulty (2008) een gemid-
deld responspercentage van 56% voor paper-based surveys tegenover 33% voor 
online surveys, waarbij de verschillen liepen van 8% (Ballantyne, 2005) tot 35% 
(Ogier, 2005).

Slechts enkelen kijken naar het effect van online afname op de kwaliteit van de ant-
woorden, dan wel non-respons bias. Denscombe (2008) vindt dat item non-respons 
bij web-based enquêtes kleiner was voor open vragen dan bij paper-based enquêtes 
(voor gedwongen keuzevragen is er geen significant verschil). Volgens Barrios, Vil-
laroya, Borrego en Ollé (2011) zijn er ook minder foutieve antwoorden (bijvoor-
beeld numeriek antwoord gevraagd maar niet-numeriek antwoord gegeven), minder 
missende items, en langere antwoorden voor open vragen bij online versus papieren 
enquêtes. Wells, Cavanaugh, Bouffard en Nobles (2011) vinden dat studenten die 
deelnemen aan web surveys extremere opinies en gedrag laten zien dan studenten die 
deelnemen aan in-class surveys.  
Voor SETs rapporteren Nowell, Gale en Handley (2010) dat de gemiddelde ratings 
online significant lager zijn dan de gemiddelde SET scores bij in-class SETs. Aan de 
andere kant, Van Os en Van Beek (2011) vinden geen significante verschillen tussen 
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online en offline afname, noch in de cursusscores, noch de docentscores.

Kortom, het feit dat men gebruik maakt van online SETs kan leiden tot een verschil 
in responsbereidheid maar ook tot andere antwoorden, maar niet per se andere 
cursus- of docentscores.

2.2.	 Demografische karakteristieken van de populatie

Binnen de categorie demografische karakteristieken kijken we naar het geslacht van 
de student en het prestatieniveau van de student.

Verschillende onderzoeken vinden dat vrouwelijke studenten vaker participeren in 
SETs dan mannelijke studenten en dat de academische prestaties van respondenten 
positief verschillen van die van non-respondenten (bijv. Marcus & Schütz, 2005; 
Richardson, 2005). Een intern non-respons onderzoek aan de Rijksuniversiteit Gro-
ningen bevestigt dat vrouwen en studenten met hogere cijfers vaker de cursusevalu-
aties invullen (Pols & Groenewoud, 2011). Slechts één (oud) onderzoek kijkt of deze 
factoren, naast hun effect op responsbereidheid, ook leiden tot andere antwoorden 
en, dus, een non-respons bias: Granzin en Painter (1973) vinden, ondanks mogelijke 
verschillen tussen respondenten en non-respondenten, geen correlatie tussen de cur-
susevaluaties en de variabelen geslacht en prestatieniveau.

2.3.	 Effecten van attitude- en gedragskarakteristieken

Het is aannemelijk dat verschillen in attitude en gedrag van studenten ten aanzien 
van hun beleving van hoger onderwijs, leiden tot het wel of niet willen invullen van 
deze vragenlijsten (Richardson, 2005). De vraag is wederom of deze factoren ook 
leiden tot een non-respons bias.

Van belang hierbij is de de interest hypothesis, die stelt dat non-respons bias kan 
optreden bij vragen die gerelateerd zijn aan de mate van interesse in het onderwerp 
van de vragenlijst (bijv. Armstrong & Overton, 1977). Of, zoals Fricker en Touran-
geau (2010) opmerken: topic interest is een factor die zowel responsbereidheid als de 
respons zelf kan beïnvloeden. Dus elke factor die van invloed is op de interesse in het 
onderwerp, op de motivatie om te antwoorden en op de zorgvuldigheid waarmee de 
vragen worden beantwoord, kan in potentie leiden tot een relatie tussen responsbe-
reidheid en de kwaliteit van de respons. 
Deze redenering is vergelijkbaar met de leverage salience theory. Volgens Groves en 
Peytcheva (2008) kan de leverage salience theorie verklaren hoe verschil in respons-
bereidheid optreedt bij kwantitatieve onderzoeken. Deze theorie stelt dat de mate 
waarin kenmerken van een vragenlijst (zoals het onderwerp van de vragenlijst) van 
invloed zijn op de beslissing om de vragenlijst in te vullen, afhankelijk is van hoe 
prominent (salient)de kenmerken worden gemaakt of zijn voor de respondent. Ver-
gelijkbaar vinden zowel Anseel et al (2010) als Barrios et al (2011) dat topic salience 
effect heeft op de responspercentages. Geen van allen kijken naar een eventuele non-
respons bias. In het geval van SETs wordt de kwaliteit van het onderwijs gemeten, 
wat ook duidelijk en dus saillant wordt gemaakt in de uitnodiging om te participe-
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ren. Attitude- en gedragskenmerken kunnen dan bepalend zijn hoe men reageert op 
het onderwerp. Hoe groter de rol van het onderwerp van de vragenlijst bij de beslis-
sing om te participeren, maar ook bij de manier van antwoorden, des te groter de 
verschillen in responsbereidheid en non-respons bias bij de op het onderwerp geba-
seerde te meten fenomenen.
Hieronder worden een aantal, in de literatuur benoemde, factoren besproken die 
gerelateerd zijn aan de attitude en gedragskenmerken van studenten ten opzichte van 
hoger onderwijs en SETs en daarmee van invloed kunnen zijn op de interesse in het 
onderwerp. 
In een meta-analyse laten Groves en Peytcheva (2008) zien dat er minder non-res-
pons bias optreedt als de mensen uit de steekproef vooraf aan de vragenlijst al betrok-
ken waren bij de sponsor van het onderzoek. Ook de mate waarin een respondent 
ervan overtuigd is dat het invullen van de desbetreffende vragenlijst zin heeft leidt 
volgens Van Os en Van Beek (2007) tot een verhoogd interesse in het onderwerp en 
daarmee respons. Bij SETs is dit, volgens de auteurs, te vertalen naar de mate waarin 
studenten denken dat er iets met de uitkomsten van de vragenlijst gedaan wordt. Het 
laatste attitude-/gedragskenmerk is de mate waarin men een morele plicht voelt om 
deel te nemen aan het onderzoek. Dit kan voortkomen uit een intrinsiek gevoelde 
morele plicht (cf. de moral obligation onderzocht door Wenzel (2005) in het kader 
van het invullen van belastingopgaven) dan wel een extrinsiek gevoelde morele 
plicht, doordat invullen de sociale norm is in de omgeving van de respondent (cf. 
Heerwegh & Loosveldt, 2009). 

2.4.	 Onderzoeksvragen

Op basis van voorgaande verwachten we verschillen in responsbereidheid bij SETs 
ten gevolge van kenmerken van de vragenlijst, demografische kenmerken en attitu-
de- en gedragskenmerken. Echter, de vraag is in hoeverre die verschillen in respons-
bereidheid daadwerkelijk van invloed zijn op de uitkomsten van de cursusevaluaties. 
De vraag is dus (1) óf er inderdaad systematische verschillen zijn tussen non-
respondenten en respondenten van SETs ten gevolge van de hierboven beschreven 
factoren en (2) of deze verschillen ook leiden tot een non-respons bias bij de uitkom-
sten van de SETs.

3.	 METHODE

Aangezien in een normale SET de karakteristieken van non-respondenten niet 
worden meegenomen, maken wij in dit onderzoek gebruik van een follow-up studie 
waarin gegevens van non-respondenten en respondenten van SETs zijn verzameld 
door middel van een papieren enquête die is verspreid onder studenten tijdens een 
aantal hoor- en werkcolleges. Hoewel een online vragenlijst efficiënter zou zijn qua 
tijd en kosten, is gekozen voor een papieren uitgedeelde versie waarbij een persoon-
lijke inleiding werd gehouden om de studenten te motiveren om aan dit onderzoek 
deel te nemen. Op deze manier is de kans groter om juist ook de studenten die nor-
maliter niet deelnemen aan de SETs te overtuigen wel aan dit onderzoek deel te 
nemen. Nadrukkelijk is vermeld dat de resultaten anoniem worden behandeld. De 
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vragenlijst is afgenomen nadat de cursusevaluaties van cursusperiode 2.1 van het aca-
demisch jaar 2010 – 2011 gesloten waren, zodat we in de enquête konden verwijzen 
naar deze SETs.

3.1.	 Operationalisatie vragenlijst

In Tabel 1 staat een overzicht van factoren en de operationalisatie van deze factoren 
in meetvragen (de volledige Engelstalige enquête is op te vragen bij de auteurs).

3.1.1.	Responsbereidheid
Onze responsbereidheid is gemeten door studenten te vragen in hoeverre zij de SETs 
waarvoor men aan het eind van elk blok wordt uitgenodigd ook daadwerkelijk 
invullen (antwoordcategorieën ‘Ja, altijd’, ‘Soms’ en ‘Nee, nooit’).

3.1.2.	Factoren van invloed op responsbereidheid
Gebaseerd op de literatuur onderzoeken wij of de volgende factoren invloed hebben 
op responsbereidheid (gestructureerd volgens de gebruikte categorisering):
1)	Ontwerpkenmerken van de vragenlijst:

-	 Lengte van de vragenlijst (1 item)
-	 Voorkeur voor papier of online vragenlijst (1 item)

2)	Demografische karakteristieken van de populatie:
-	 Geslacht (1 item)
-	 Studieprestaties (2 items)

3)	Attitude- en gedragskarakteristieken:
-	 Betrokkenheid bij de sponsor, i.e. de FEB (1 item)
-	 Overtuiging over de zin van het invullen  (2 items)
-	 Gevoel van morele verplichting om de cursusevaluaties in te vullen (3 items)

Met uitzondering van de voorkeur voor een online of papieren versie van de vragen-
lijst en geslacht, zijn voor elk onderwerp Likert-stellingen ontworpen die gemeten 
worden op een 7-puntsschaal, waarbij 1 staat voor ‘helemaal mee oneens’, 4 voor 
‘noch mee eens, noch mee oneens’ en 7 voor ‘helemaal mee eens’. 
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Tabel 1. Operationalisatie factoren voor de vragenlijst.

Factor Vraag in enquête Antwoordmogelijkheden
Responsbereidheid

Responsbereidheid “Gewoonlijk vul ik de cursusevaluaties in aan 
het einde van elk blok”

Ja, altijd
Nee, alleen soms
Nee, nooit

Factoren van invloed op responsbereidheid
Lengte vragenlijst “De enquête neemt teveel tijd in beslag” 7-punts Likertschaal 

Voorkeur afname “Welk formaat prefereer je voor de cursus- 
evaluaties?”

Online enquête
Papieren enquête

Geslacht “Wat is je geslacht?” Vrouw
Man

Studieprestaties “In het algemeen percipieer ik mezelf als  
een goede student”

“In het algemeen participeer ik in de meeste 
hoorcolleges en werkcolleges”

7-punts Likertschaal

Betrokkenheid 
sponsor

“In het algemeen voel ik me betrokken bij  
de Faculteit Economie en Bedrijfskunde”

7-punts Likertschaal

Overtuiging zin  
invullen

“Ik weet niet wat er gebeurt met de resultaten 
van de cursusevaluaties”

 “Ik denk niet dat de docent de resultaten  
van de evaluaties gebruikt voor verbeterin-
gen in het onderwijs en de cursussen”

7-punts Likertschaal

Morele verplichting “In mijn omgeving spreken veel studenten 
positief over de evaluaties”

“Ik sta onverschillig tegenover het verbeteren 
van de kwaliteit van de cursussen”

“Ik voel me niet moreel verplicht de evaluaties 
in te vullen”

7-punts Likertschaal

Non-respons bias
Non-respons bias “Zou je de kwaliteit van de cursussen die je  

in het afgelopen blok hebt gevolgd willen  
evalueren”

Oplopende schaal van 1-10

3.1.3.	Non-respons bias
Om te kunnen meten in hoeverre een verschil in de responsbereidheid ook leidt tot 
een non-respons bias, is studenten gevraagd om de cursussen die hij/zij in het vorige 
blok heeft gevolgd te evalueren op een 10-puntsschaal, waarbij 1 het laagste en 10 het 
hoogste cijfer is. Zo kan worden gekeken naar een verband tussen responsbereidheid 
en (1) het gemiddelde cijfer dat men geeft aan de cursussen, (2) het laagste cijfer 
gegeven aan één van de cursussen en (3) het hoogste cijfer gegeven aan één van de 
cursussen. Mocht er een significant verschil zijn tussen de evaluaties van studenten 
die de SETs altijd, soms of nooit invullen, dan is er dus sprake van een non-respons 
bias bij SETs. 
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3.2.	 Populatie en steekproef

De populatie van dit onderzoek bestaat uit alle studenten die vakken volgen aan de 
Faculteit Economie en Bedrijfskunde, zowel in de drie bachelorjaren, de pre master, 
als in het masterjaar. Daarom zijn enquêtes uitgedeeld bij verschillende cursussen 
behorend bij de verschillende studiejaren. Om efficiëntieredenen heeft de gegevens-
verzameling zich vooral geconcentreerd op cursussen met grotere aantallen studen-
ten. In totaal deden 292 studenten mee (zie Tabel 2).

Tabel 2. Verdeling van de respondenten naar programma.

Programma en jaar Steekproef Populatie

Bachelor 1ste jaar 21% 32%

Bachelor 2de jaar 20% 16,5%*

Bachelor 3de jaar 24% 16,5%*

Pre Master 11% 9%

Master 22% 26%

Totaal 292 100%

* 	 Voor studenten in het 2de en 3de jaar van het bachelor programma is alleen een gecombineerd 
percentage van 33% beschikbaar. Dit is gelijk verdeeld over beide jaren.

4.	 RESULTATEN

We onderzoeken de samenhang tussen responsbereidheid en de eerder benoemde 
factoren door te analyseren of de drie categorieën ‘altijd’, ‘soms’ en ‘nooit’ signifi-
cant van elkaar verschillen op deze factoren, met behulp van Chi-kwadraat analyses 
en ANOVA’s, afhankelijk van de gebruikte variabelen. 

Om het verband tussen responsbereidheid en non-respons bias te onderzoeken 
wordt als eerste gekeken in hoeverre er een significant verschil is tussen de drie cate-
gorieën responsbereidheid en (1) het gemiddelde cijfer dat men geeft aan de cursus-
sen, (2) het laagste cijfer gegeven aan één van de cursussen en (3) het hoogste cijfer 
gegeven aan één van de cursussen, gebruikmakend van een ANOVA. Om extra 
informatie te verkrijgen over de bruikbaarheid van de officiële SETs, hebben we 
daarna middels een t-test getoetst hoe het gemiddelde cijfer voor de cursussen in 
onze studie zich verhoudt tot de uitkomsten op de vraag in de officiële SETs “In 
hoeverre ben je het eens met de volgende stelling: Over het geheel genomen ben ik 
tevreden over deze cursus.” Zo wordt getoetst of de steekproef in dit onderzoek, 
waaronder ook studenten die nooit SETs invullen, de vakken significant anders 
beoordelen dan de respondenten in de officiële SETs. Als laatste is gekeken of de fac-
toren die effect zouden kunnen hebben op responsbereidheid ook effect hebben op 
de gegeven cijfers middels correlaties dan wel t-testen, afhankelijk van het type vari-
abele.
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4.1.	 Responsbereidheid

Van de 292 studenten die de enquête hebben ingevuld, geeft 28% aan de SETs altijd 
in te vullen, 45% doet dit soms en 27% vult de SETs nooit in. Dit blijkt niet signifi-
cant te verschillen per jaar waarin men studeert (zie Tabel 3). 

Tabel 3. Responsbereidheid per studiefase.

Responsbereidheid
Studiefase  Altijd Soms Nooit
Bachelor 1ste jaar 31.7% 45.0% 23.3%
Bachelor 2de jaar 15.3% 50.8% 33.9%
Bachelor 3de jaar 27.5% 43.5% 29.0%
PreMaster 36.4% 51.5% 12.1%
Master 36.5% 38.1% 35.4%
Hele steekproef (n) 28% (n = 82) 45% (n = 132) 27% (n = 78)
Chi2 (df 8)= 11.63, p = 0.17

4.2.	 Invloed van de factoren op responsbereidheid

In Tabel 4 is te zien welke significante verschillen gevonden zijn tussen de drie cate-
gorieën responsbereidheid, waarbij vooral de groep die altijd participeert in SETs 
afwijkt van de studenten die nooit een SET invullen. 
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Tabel 4. Invloed factoren op responsbereidheid.

Responsbereidheid
Factor Altijd

(A)
Soms
(S)

Nooit
(N)

Sign. A vs
S

A vs N S vs N

Lengte vragenlijst
De enquête neemt teveel tijd in 

beslag
3,34
(1,69)

4,53
(1,41)

5,15
(1,38)

*** *** *** **

Voorkeur afname
Online
Papier

89%
11%

51%
49%

58%
42%

*** -a - -

Geslacht
Man
Vrouw

44,4%
55,6%

63,1%
36,9%

78,4%	 ***
21,6%

- - -

Studieprestaties
In het algemeen percipieer ik 

mezelf als een goede student
5,95
(0,88)

5.58
(1.00)

5.32
(1,12)

*** ** *** NS

In het algemeen participeer ik 
in de meeste hoorcolleges en 
werkcolleges

6,11
(0,97)

5,77
(1,28)

5,37
(1,49)

*** NS *** *

Betrokkenheid sponsor
In het algemeen voel ik me 

betrokken bij de Faculteit 
Economie en Bedrijfskunde

4,40
(1,46)

4,20 
(1,37)

3,62
(1,36)

*** NS *** ***

Overtuiging zin invullen
Ik weet niet wat er gebeurt  

met de resultaten van de  
cursusevaluaties

4,29
(1,85)

4,71 
(1,60)

4,19
(1,73)

* NS NS NS

Ik denk niet dat de docent de 
resultaten van de cursus- 
evaluaties gebruikt voor ver-
beteringen in het onderwijs 
en de cursussen

3,46
(1,66)

3,96 
(1,54)

3,65
(1,64)

* * NS NS

Morele verplichting
In mijn omgeving spreken veel 

studenten positief over de 
evaluaties

3,65
(1,16)

3,08 
(1,16)

2,87
(1,35)

*** *** *** NS

Ik sta onverschillig tegenover 
het verbeteren van de  
kwaliteit van de cursussen

2,95
(1,37)

3,32 
(1,35)

3,61
(1,45)

*** NS *** NS

Ik voel me niet moreel  
verplicht de cursusevaluaties 
in te vullen

3,11
(1,54)

4,30 
(1,53)

4,78
(1,70)

*** *** *** *

* p < 0,10, ** p < 0,05, *** p < 0,01, NS = niet significant;  a niet van toepassing bij chi2 test

Deze verschillen zitten in de mening over de lengte van de vragenlijst, de voorkeur 
voor afname, geslacht, de studieprestaties, de betrokkenheid bij de sponsor en de 
gevoelde morele verplichting. Ten aanzien van de overtuiging van de zin van het 
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invullen zijn slechts minimale significante verschillen gevonden. De resultaten laten 
zien dat de student eerder bereid is te responderen op de SETs als men vindt dat de 
vragenlijst niet te veel tijd in beslag neemt, als men een voorkeur heeft voor online 
afname van de vragenlijst, als de student een vrouw is, als men zichzelf als een goed 
student percipieert, als men betrokken is bij de faculteit en als men een intrinsieke en 
extrinsieke morele verplichting voelt.
	
4.3.	 Responsbereidheid en non-respons bias

Om te kunnen meten of de verschillen in responsbereidheid ook leiden tot non-res-
pons bias is de studenten gevraagd op een schaal van 1 – 10 aan te geven welk cijfer 
men geeft aan de cursussen die men in het afgelopen blok heeft gevolgd. Als eerste 
hebben we gekeken of er een verschil is tussen de categorieën responsbereidheid en 
deze cijfers. Als tweede is gekeken of deze cijfers verschillen van de officiële SET-
scores. Als laatste is gekeken of de factoren, evenals op responsbereidheid, ook 
invloed hebben op de gegeven evaluatiecijfers. 

Voor het eerste deel hebben we hebben de scores vergeleken van de studenten die de 
SETs (1) altijd, (2) soms en (3) nooit invullen, waarbij we hebben gekeken naar (1) 
het gemiddelde cijfer dat men geeft aan de cursussen, (2) het laagste cijfer gegeven 
aan één van de cursussen en (3) het hoogste cijfer gegeven aan één van de cursussen, 
zie Tabel 5.

Tabel 5. Responsbereidheid versus evaluatie cursussen vorig blok.

Responsbereidheid
Evaluatie cursussen vorig blok Ja Soms Nooit Sign.

Gemiddeld cijfer dat studenten aan de cursussen 
gaven die ze in het vorige blok gevolgd hadden 

6,83
(1,06)

6,86
(0,87)

6,69
(0,82)

Niet significant

Laagste cijfer dat studenten aan een cursus gaven 
die ze in het vorige blok gevolgd hadden 

5,80
(1,78)

5,81
(1,55)

5,58
(1,46)

Niet significant

Hoogste cijfer dat studenten aan een cursus gaven 
die ze in het vorige blok gevolgd hadden

7,71
(1,03)

7,75
(0,84)

7,62
(0,86)

Niet significant

Ervan uitgaande dat het doel van de SETs is te meten hoe ‘de student’ denkt over de 
cursussen is het van belang dat er geen verband is tussen de responsbereidheid en de 
evaluaties van de cursussen. De resultaten laten zien dat dit inderdaad zo is; er is geen 
significant verschil tussen de drie gradaties responsbereidheid (‘altijd’, ‘soms’, 
‘nooit’) en de gegeven cijfers (gemiddeld over alle cursussen, en hoogst dan wel 
laagst scorende cursus). Verschillen in de responsbereidheid blijken dus niet te leiden 
tot een non-respons bias in deze studie.

Aangezien één van de doelen van dit onderzoek is om vast te stellen of de huidige 
SETs bruikbaar zijn voor de FEB, is als tweede gekeken of de gemiddelde score voor 
de cursussen in deze studie verschilt van de daadwerkelijk gegeven beoordeling van 
de vakken in de officiële SETs van blok 2.1 (2010-2011). Uit de officiële SETs blijkt 
dat studenten, op een 5-puntsschaal, de cursussen gemiddeld beoordelen met een 
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3,6. Uitgesplitst naar Bachelor- en PreMastervakken versus Mastervakken zijn die 
gemiddelde scores respectievelijk 3,7 en 3,6. Omdat uit Tabel 5 blijkt dat er geen sig-
nificante verschillen zijn tussen de ‘altijd’, ‘soms’ en ‘nooit’ categorie, zijn de offici-
ële SET-scores vergeleken met het gemiddelde cijfer dat de gehele steekproef aan de 
cursussen gaf. Hierbij is deze score gedeeld door twee om de door ons gebruikte 
10-puntsschaal vergelijkbaar te maken met de 5-puntsschaal gebruikt in de officiële 
SETs, zie Tabel 6. 

Tabel 6. Gemiddelde evaluatie cursussen vorig blok versus officiële SET-scores.

Allen
(n=258)

Bachelor- / Pre-
Masterstudenten
(n=199)

Masterstudenten 
(n=58)

Gemiddeld cijfer dat studenten aan 
de cursussen gaven die ze in het 
vorige blok gevolgd hadden 

3,4
(0,46)

3,36
(0,87)

3,55
(0,82)

Officiële SET-score 3,6 3,7 3,5
Significantie *** *** N.S.
* p < 0,10, ** p < 0,05, *** p < 0,01, NS = niet significant

Het blijkt dat de respondenten in deze studie de cursussen significant lager evalueren 
(3,4) dan de officiële SET-score van 3,6. Dit blijkt vooral te liggen aan de Bachelor- 
en PreMaster-studenten die hun cursussen significant lager scoren in dit onderzoek 
vergeleken met de officiële SET-score (3,36 versus 3,7), terwijl de gemiddelde score 
van de Masterstudenten voor hun cursussen in dit onderzoek niet significant afwijkt 
van de score voor de Mastervakken in de officiële SETs (i.e. een 3,55 versus 3,5).

Als laatste is gekeken of de factoren zoals benoemd in Tabel 1 ook samenhangen met 
de gegeven cijfers voor de vakken in het voorgaande blok. Hier blijkt dat slechts 
twee factoren significant correleren met de gegeven cijfers, zie Tabel 7.

Tabel 7. Correlaties evaluatie cursussen vorig blok versus factoren.

In het algemeen voel ik me 
betrokken bij de Faculteit  
Economie en Bedrijfskunde

Ik denk niet dat de docent  
de resultaten van de cursus
evaluaties gebruikt voor  
verbeteringen in het  
onderwijs en de cursussen

Gemiddeld cijfer dat studenten aan 
de cursussen gaven die ze in het 
vorige blok gevolgd hadden 

.199
***

-.147
***

Laagste cijfer dat studenten aan een 
cursus gaven die ze in het vorige 
blok gevolgd hadden

.157
***

-.138
***

Hoogste cijfer dat studenten aan een 
cursus gaven die ze in het vorige 
blok gevolgd hadden

.146
***

-.142
***

*** p < 0,01
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De resultaten laten zien dat hoe meer betrokken de student is bij de FEB, hoe hoger 
hij de cursussen evalueert. Aan de andere kant, hoe minder men er van overtuigd is 
dat de docent de uitkomsten van SETs gebruikt ter verbetering van het onderwijs, 
hoe lager men de cursussen evalueert. De eerst factor zorgde ook voor een signifi-
cant verschil tussen de categorieën responsbereidheid, terwijl de laatste slechts een 
minimaal verschil veroorzaakte. De andere variabelen die wel zorgden voor een ver-
schil tussen de responsbereidheidscategorieën hebben dus geen effect op het gegeven 
cijfer.

Opgeteld blijkt er dus weinig reden te zijn in onze studie om de responsbereidheid 
te koppelen aan de non-respons bias. Slechts één factor die responsbereidheidsver-
schillen veroorzaakte heeft ook effect op de gegeven cijfers. Wel is het zo dat onze 
steekproef, en dan vooral de bachelor- en premasterstudenten hun cursussen signifi-
cant lager beoordelen dan te verwachten viel op basis van de officiële SETs.

5.	 DISCUSSIE

Uit dit onderzoek naar responsbereidheid en non-respons bias bij studenten van de 
Faculteit economie en Bedrijfskunde van de Rijksuniversiteit Groningen blijkt dat 
er inderdaad verschillen zijn tussen studenten die meer dan wel minder bereid zijn 
SETs in te vullen. Echter, er blijkt geen direct verband te zijn tussen deze responsbe-
reidheid en een eventuele non-response bias. Met andere woorden, respondenten en 
non-respondenten van de officiële SETs verschillen wel significant van elkaar op een 
aantal factoren, maar dit leidt niet meteen tot een non-respons bias. Dit is een duide-
lijke indicatie dat de resultaten wel bruikbaar zijn. Studenten die meer geneigd zijn 
SETs in te vullen vinden de vragenlijst niet te lang, prefereren een online vragenlijst, 
percipiëren zichzelf als betere en meer betrokken studenten en voelen een hogere 
morele verplichting om de SETs in te vullen. Deze morele verplichting is zowel 
intrinsiek als het gevolg van een omgeving waarin men positief praat over de SETs. 
Maar, deze verschillen in studenten leiden dus niet tot een hoger of lager gemiddeld 
cijfer waarmee men de vakken waardeert die men heeft gevolgd. De uitzondering 
blijkt de betrokkenheid bij de faculteit, de sponsor van het onderzoek. Betrokken 
studenten participeren vaker en blijken hun cursussen meer te waarderen. Een impli-
catie is dat men kan trachten studenten meer betrokken te maken bij de faculteit. Op 
deze indirecte manier gaat zowel de responsbereidheid omhoog, maar ook de waar-
dering voor cursussen. Het studenten dwingen om deel te nemen aan SETs om zo de 
responspercentages te verhogen is volgens dit onderzoek dus ook niet nodig. Volgens 
Albaum, Roster, Wiley, Rossiter en Smith (2010) kan dit zelfs leiden tot reactance  
(een negatieve gevoel door de beperking van iemands vrijheid) en meer negatieve 
antwoorden op de SETs. 

De bruikbaarheid van de huidige SETs van de FEB lijkt dus hoog, ondanks de ver-
onderstelling dat de respons te laag is en er verschillen zijn tussen de respondenten 
en niet-respondenten. Ja, er zijn verschillen op allerlei factoren tussen de studenten 
die altijd, soms en nooit SETs invullen, maar deze leiden in zijn totaliteit niet tot een 
vertekening en zijn dus NIET selectief op het belangrijkste punt: hoe men denkt 
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over de cursussen. De enige factor die een rol kan spelen is de betrokkenheid van de 
student. Ook laten de resultaten zien dat het belangrijk is dat het duidelijk is hoe 
men de SET-resultaten gebruikt voor verbeteringen. Dit heeft volgens onze bevin-
dingen geen invloed op de responsbereidheid maar verbetert de beoordeling van 
kwaliteit van de cursussen. 

Het feit dat er toch een verschil is gevonden tussen de evaluaties voor cursussen in 
deze studie ten opzichte van de officiële cijfers uit de oorspronkelijke SETs kan 
komen door meerdere oorzaken, waaronder het verschil in meetschaal en bewoor-
ding van de vraag. Ook worden bij officiële SETs meerdere vragen gesteld over de 
cursussen, waaronder deze. In onze enquête is alleen deze evaluatievraag gesteld om 
te kijken of er een verband zou zijn met responsbereidheid. Daarnaast zijn de door 
ons gebruikte testwaarden gemiddelden over alle cursussen en weten wij niet of deze 
cursussen in dezelfde mate zijn afgespiegeld in onze steekproef. Ten slotte kan ook 
deze studie last hebben van een verschil in responsbereidheid leidend tot non-res-
ponse bias.

De les die marktonderzoekers uit deze studie kunnen leren is dat er verschillende 
factoren zijn die invloed hebben op de mate waarin men wil responderen, maar dat 
deze niet altijd ook leiden tot non-respons bias. Voor elk onderzoek zou goed 
bedacht moeten worden welke variabelen ertoe kunnen leiden dat de respondent 
anders reageert op het te onderzoeken fenomeen. Zijn dit de ontwerpkenmerken van 
de vragenlijst? De demografische kenmerken van de respondent? Of heeft het meer 
te maken met de attitude of het gedrag van de respondent ten aanzien van het te 
onderzoeken fenomeen? Vaak wordt gekeken of een steekproef representatief is op 
demografische kenmerken alleen; dat is niet voldoende. Ook moet goed onderscheid 
worden gemaakt tussen welke factoren leiden tot een verhoogde respons, maar niet 
leiden tot een verslechtering van de datakwaliteit.
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11.	Survey Integratie Minderheden 2011. 
Over de lusten en lasten van een survey 
onder etnische minderheden

JACO DAGEVOS, JOOST KAPPELHOF en KATJA KORTE

SAMENVATTING

In 2011 heeft het SCP het Survey Integratie Minderheden (SIM ‘11) uitgevoerd.  Doel hiervan is om 
de positie van de vier grootste niet-westerse  groepen in Nederland in kaart te brengen.  Hiervoor 
zijn onder alle groepen simultaan twee dataverzamelingmethoden uitgevoerd: face-to-face en 
sequentieel mixed mode.  In dit artikel lichten we toe waarom voor een dergelijke aanpak is gekozen, 
hoe het veldwerk is verlopen en in hoeverre deze twee methoden van dataverzameling van invloed 
zijn op de kwaliteit van het bestand. Dit laatste meten we af aan de representativiteit en de meetver-
schillen geïntroduceerd door mode-effecten. Het face-to-face onderzoek scoort duidelijk beter op 
representativiteit. Met betrekking tot de meetkwaliteit zijn minder duidelijke conclusies te trekken. 
Wanneer in de toekomst de mixed mode-benadering onder migranten ingezet zal worden, dient een 
oplossing te worden gevonden voor de gesignaleerde problemen rondom de representativiteit.

Trefwoorden: minderheden, datakwaliteit,sequentiële mixed mode survey, meet-
fout, nonresponsfout
       

1.	 HET HOE EN WAAROM VAN EEN SURVEY ONDER 
MIGRANTENGROEPEN

Het Survey Integratie Minderheden (SIM ‘11) is in eerste instantie bedoeld om het 
beleid van informatie te voorzien over de integratie van migrantengroepen. De over-
heid financiert dit survey ook. Die overheidsbetrokkenheid is niet van recente 
datum. Het SIM  dat in 2011 is uitgevoerd past in een lijn van eerdere surveys die in 
opdracht van de overheid zijn uitgevoerd, waarvan het in 1988 uitgevoerde survey 
Sociale Positie en Voorzieningengebruik van Allochtonen (SPVA) de eerste was. 
Deze is in totaal vijf keer uitgevoerd  (‘88, ‘91, ‘94, ‘98 en ‘02). In de SPVA werden 
hoofden van Turkse, Marokkaanse, Surinaamse, Antilliaanse en autochtone huis-
houdens uit 13  gemeenten geselecteerd. In die jaren was het nog niet mogelijk om 
een landelijke steekproef te trekken. De 13 gemeenten, waar een groot deel van de 
migrantengroepen woonden, werden afzonderlijk benaderd met het verzoek om een 
steekproef te trekken. Over eventuele gezinsleden werd via het hoofd informatie 
ingewonnen. De gedachte daar achter was dat  Turkse en Marokkaanse vrouwen niet 
als steekproefpersoon benaderd zouden kunnen worden en dat bevraging via de man 
moest plaatsvinden. In 2006 is de SPVA opgevolgd door het Survey Integratie Min-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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derheden (SIM ‘06). In samenwerking met het CBS werd een landelijke personen-
steekproef getrokken uit de gemeentelijke basisadministratie (GBA). Een andere 
verandering ten opzichte van de SPVA is dat steekproefpersonen in het SIM ‘06 geen 
vragen meer hoefden te beantwoorden over andere leden van het huishouden. 
De eerste surveys verzamelden vooral informatie over de sociaal-economische 
positie van migranten. Dit sloot aan bij de centrale uitgangspunten van het toenma-
lige minderhedenbeleid dat zich in de jaren tachtig en negentig vooral richtte op de 
verbetering van de onderwijs- en arbeidsmarktpositie. Daarna is de aandacht steeds 
meer verschoven naar sociaal-culturele onderwerpen (b.v. mate van interetnisch 
contact, beheersing Nederlandse taal) en religie (i.h.b. de Islam). Die verschuiving in 
onderwerpen hangt samen met de veranderingen in de maatschappelijke en politieke 
discussie. Toch is dat niet het enige. In de afgelopen jaren zijn algemene bevolkings-
surveys en registratiebestanden steeds vaker benut als leverancier voor gegevens 
over migrantengroepen (zie voor overzicht Dagevos & Gijsberts 2008; Dagevos et 
al., 2007). Deze bronnen leveren vooral cijfers over de structurele positie (b.v. onder-
wijs, arbeidsmarkt, inkomen en uitkeringen). Dit bood ruimte voor het SIM om 
meer aandacht te besteden aan andere onderwerpen die sterker in de maatschappe-
lijke en politieke belangstelling waren gekomen.
Hoewel primair opgezet als bron voor beleidsinformatie is het SIM en SPVA veel-
vuldig benut voor academisch onderzoek. Diverse proefschriften zijn op deze 
bestanden gebaseerd. Het wetenschappelijk onderzoek naar integratieprocessen 
heeft in de afgelopen decennia een hoge vlucht genomen. Zowel uit deze hoek als 
vanuit het beleid bestaat een grote behoefte aan goede gegevens.   

1.1.	 SIM ‘11: een hoofdonderzoek en een mixed mode onderzoek

In het SIM ‘06 zijn de gegevens verzameld via interviews bij de respondenten thuis. 
Het face-to-face interview wordt wel als de gouden standaard gezien. Maar nadelen 
zijn er ook. De nonrespons is bij bepaalde subgroepen zoals jongeren behoorlijk 
hoog. Verder is face-to-face onderzoek erg duur. Deze punten waren aanleiding om 
te bezien of het veldwerk niet op een andere manier uitgevoerd zou kunnen worden. 
Veldwerk via een mixed mode aanpak kwam in het vizier. Om een verantwoorde 
keuze te kunnen maken is eerst een studie uitgevoerd waarin de voor- en nadelen van 
de verschillende dataverzamelingsmethoden zijn geïnventariseerd (Feskens et al., 
2010). Hieruit kwam naar voren dat, zeker onder migrantengroepen, het uitvoeren 
van een mixed mode onderzoek niet zonder risico’s zou zijn. Er is toen besloten om 
zowel een onderzoek uit te voeren waarin uitsluitend via face-to-face interviews 
gegevens worden verzameld (hierna: het hoofdonderzoek) als een mixed mode-
onderzoek uit te voeren. 
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2.	 OPZET EN UITVOERING VAN HET SIM’11

Steekproef
Het steekproefkader van het SIM ‘11 betreft alle in Nederland wonende personen 
met een Turkse, Marokkaanse, Surinaamse, Antilliaanse of autochtone herkomst van 
15 jaar en ouder die staan geregistreerd in de Gemeentelijke Basisadministratie 
(GBA).  Er is – door het CBS – voor iedere etnische groep een afzonderlijke steek-
proef getrokken voor het hoofdonderzoek en voor het mixed mode onderzoek. Het 
gewenste aantal respondenten in het hoofdonderzoek was 800 per doelpopulatie, 
dus  4.000 in totaal. In het mixed-mode onderzoek was het streven om 500 respon-
denten per groep te interviewen, derhalve 2.500 in totaal. (Zie voor meer toelichting 
op de steekproeftrekking: Korte & Dagevos, 2011)

Vragenlijst 
De vragenlijst voor de face-to-face afname in het mixed-mode onderzoek was iden-
tiek aan de vragenlijst in het hoofdonderzoek. Voor het afnemen van de vragenlijst 
per internet of telefoon (mixed-mode onderzoek) werd gebruik gemaakt van een 
verkorte versie van de vragenlijst. 
Een deel van de steekproefpersonen heeft een laag opleidingsniveau en/of een 
beperkte beheersing van de Nederlandse taal. Om er voor te zorgen dat ook deze 
personen deel konden nemen aan het onderzoek, is de vragenlijst opgesteld in een-
voudig Nederlands. De vragen uit het SIM ‘06 zijn destijds door Bureau Taal gefor-
muleerd op B1-niveau, het taalniveau dat door 95% van de Nederlanders wordt 
begrepen.  Bij de formulering van de nieuwe vragen is eveneens zoveel mogelijk 
gebruik gemaakt van eenvoudig Nederlands.
De vragenlijst is vertaald in het Turks en het Marokkaans-Arabisch. Omdat een 
groot deel van de vragen afkomstig was uit het SIM ’06, kon gebruik worden gemaakt 
van de vertaling uit 2006. Wel zijn de vertalingen nogmaals gecontroleerd. De nieuwe 
vragen in het SIM’ 11 zijn, zowel voor het Turks als het Marokkaans-Arabisch, door 
twee  vertalers onafhankelijk van elkaar vertaald. Over de verschillen in vertalingen 
hebben zij in onze aanwezigheid overleg gevoerd en is een definitieve vertaling vast-
gesteld.

2.1.	 Hoofdonderzoek: Interviewers en verloop veldwerk

Aanvankelijk was het de bedoeling dat alle steekproefpersonen uit de migranten-
groepen benaderd zouden worden door een enquêteur uit de eigen groep. Bij de 
Turkse en Marokkaanse groep is dit inderdaad het geval geweest, bij de Surinaamse 
en Antilliaanse groep zijn ook autochtone enquêteurs ingezet.
Het plan was om het veldwerk uit te voeren in twee fasen. In de eerste fase diende 
minimaal drie contactpogingen te worden gedaan (tenzij eerder een geslaagd gesprek 
werd behaald of sprake was van weigering). Kort na afronding van de eerste fase had 
een tweede fase  moeten volgen. Met name onder de migrantengroepen is deze echter 
niet goed uitgevoerd. In de tweede fase hadden steekproefpersonen herbenaderd 
moeten worden die in de eerste fase niet bereikbaar waren of die ‘zacht’ hadden 
geweigerd (‘geen zin’, ‘geen tijd’). Ook in de tweede fase zouden minimaal drie con-
tactpogingen op het woonadres gedaan moeten worden (tenzij geslaagd gesprek of 
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weigering), maar wel door een andere interviewer.  Bij autochtonen is het veldwerk 
in grote lijnen op deze wijze uitgevoerd, bij migrantengroepen dus niet. Dit heeft te 
maken met het verloop van het veldwerk.

De eerste weken van het veldwerk verliepen moeizaam, zeker voor de Marokkaanse, 
Antilliaanse en Surinaamse groep. Na vier weken veldwerk waren in deze groepen 
nog geen 100 respondenten geïnterviewd, terwijl een vijfde deel van de oorspronke-
lijke veldwerktijd was verstreken. Na vier weken veldwerk bleek dat het knelpunt 
vooral lag bij de interviewers van Marokkaanse, Antilliaanse en Surinaamse komaf. 
Het aantal interviewers was te laag en de beschikbare interviewers leverden te weinig 
gesprekken. De werving van enquêteurs diende te worden geïntensiveerd. Na de 
vierde veldwerkweek nam de respons in de Marokkaanse, Antilliaanse en Surinaam-
se groep echter niet voldoende toe. In de tiende veldwerkweek waren er ongeveer 
140 Marokkaanse, 140 Surinaamse en 200 Antilliaanse respondenten geïnterviewd, 
terwijl bijna de helft van de geplande veldwerktijd erop zat. Er is toen besloten om 
de aanpak van het veldwerk te wijzigen. Er zijn autochtone interviewers ingezet 
voor het afnemen van interviews onder Surinaamse en Antilliaanse steekproefperso-
nen. Hierdoor kwam interviewcapaciteit vrij die ingezet kon worden voor het bena-
deren van Turks-Nederlandse en Marokkaans-Nederlandse respondenten. Tevens 
werd besloten het face-to-face veldwerk van het mixed-mode onderzoek, dat eigen-
lijk parallel aan het hoofdonderzoek moest lopen, uit te stellen tot na de afronding 
van het veldwerk in het hoofdonderzoek. Op die manier kon alle beschikbare inter-
viewercapaciteit ingezet worden voor het hoofdonderzoek. Daarnaast is nog een 
aantal andere maatregelen getroffen, zoals het werven van interviewers die minimaal 
16 uur per week beschikbaar waren, het extern inhuren van tien Marokkaanse inter-
viewers, het aanpassen van de beloningsstructuur, een meer directe aansturing van 
interviewers en een betere ondersteuning voor de interviewers. 
Het effect van de aanpassing in design en planning en de extra maatregelen waren 
snel merkbaar. Vanaf de elfde veldwerkweek nam de respons in de Marokkaanse en 
Surinaamse groep sterk toe. Vanaf de veertiende veldwerkweek zagen we dat ook 
terug in de respons bij de Antilliaanse groep.  
Uiteindelijk heeft de moeizame start van het veldwerk gevolgen gehad voor de uit-
voering van het veldwerk in twee fasen.  De tweede fase onder de migrantengroepen 
moest noodgedwongen verlaat worden omdat eerst het veldwerk onder (een groot 
deel van) de steekproefpersonen uit de eerste fase afgerond moest worden. De 
tweede fase van de migrantengroepen startte pas toen er nog maar drie weken veld-
werk waren te gaan. Het was op dat moment niet meer mogelijk om alle steekproef-
personen minimaal zes keer te benaderen. Afgesproken werd dat de steekproef als 
‘uitbehandeld’ zou worden beschouwd als minimaal drie contactpogingen waren 
gedaan. Ook werden steekproefpersonen niet meer overgeheveld naar de tweede 
fase. Sommigen kwamen terecht in een verlenging van de eerste fase, waarbij extra 
contactpogingen werden gedaan. Helaas hebben deze maatregelen er niet toe geleid 
dat de gehele steekproef volgens afspraak is benaderd. Het veldwerkbureau heeft het 
veldwerk beëindigd toen de gewenste responsaantallen werden behaald. Op dat 
moment waren 491 van de 8.729 steekproefpersonen nog niet drie maal benaderd. 
Deze zijn in de non-respons terechtgekomen. 



171

2.2.	 Mixed mode onderzoek: opzet en uitvoering

In het mixed mode onderzoek werden de steekproefpersonen via een aankondi-
gingsbrief uitgenodigd om deel te nemen aan het onderzoek via het internet. Twee 
weken na het versturen van de aankondigingsbrief werd een reminder verstuurd als 
de webvragenlijst nog niet was ingevuld. Twee weken na het versturen van deze 
reminder werd overgestapt naar de volgende fase. Personen van wie het telefoon-
nummer bekend was, werden minimaal op drie dagdelen en op verschillende dagen 
gebeld. Indien met hen geen contact kon worden gemaakt, werden zij benaderd door 
een interviewer. Steekproefpersonen die de internetvragenlijst niet hadden ingevuld 
en van wie geen bekend telefoonnummer was, werden direct op het woonadres 
benaderd door een interviewer aan de deur. De werkwijze om achtereenvolgens ver-
schillende modes te gebruiken staat te boek als een sequentiële mixed mode dataver-
zameling. 
In de telefonische benadering zijn alle steekproefpersonen gebeld door een intervie-
wer uit de eigen herkomstgroep. Bij het benaderen van steekproefpersonen voor een 
face-to-face interview zijn, net als in het hoofdonderzoek, alle respondenten van 
Turkse en Marokkaanse origine benaderd door een enquêteur uit de eigen herkomst-
groep. Bij respondenten uit de Surinaamse en Antilliaanse groep zijn zowel enquê-
teurs uit de eigen herkomstgroep als autochtonen ingezet. Veel interviewers uit het 
mixed-mode onderzoek hadden ook interviews afgenomen voor het hoofdonder-
zoek. 
Het veldwerk via internet is voorspoedig verlopen. Zes weken na het versturen van 
de aankondigingsbrief, hadden ruim 1.000 personen via het internet gerespondeerd. 
Vanaf de zevende veldwerkweek liep de respons terug. Via internet is 49% van de 
totale respons verzameld (1.332 respondenten). In de negende week van het veld-
werk werd gestart met de telefonische afname van de vragenlijst.  De meeste respons 
is in de eerste drie weken binnengekomen. 236 respondenten hebben meegewerkt 
aan het telefonische interview, dat is 9% van de totale respons.
In de tiende veldwerkweek startte de face-to-face interviews, maar alleen onder de 
autochtone groep. Alle beschikbare interviewers voor het benaderen van steekproef-
personen uit de migrantengroepen waren op dat moment nodig voor het hoofdon-
derzoek. In de 20ste veldwerkweek kon worden gestart met het face-to-face benade-
ren van steekproefpersonen van Turkse, Marokkaanse, Surinaamse en Antilliaanse 
origine. Net als in het hoofdonderzoek werd een deel van de Surinaamse en Antilli-
aanse steekproefpersonen benaderd door autochtone interviewers. Van de 20ste tot en 
met de 22ste veldwerkweek nam de respons binnen het face-to-face veldwerk nauwe-
lijks nog toe. Oorzaak hiervan was een teruglopende motivatie en uitval van inter-
viewers. In de 22ste veldwerkweek werd het interviewerscorps uitgebreid. Dit leidde 
tot een sterke toename in de respons vanaf veldwerkweek 23. Tijd voor een uitge-
breide tweede fase voor alle migrantengroepen was er echter niet meer. Deze is ver-
vangen door een verlengde eerste fase, waarin extra contactpogingen zijn gedaan. De 
autochtone groep heeft de tweede fase wel doorlopen, evenals een handvol Suri-
naams-Nederlandse en Antilliaans-Nederlandse steekproefpersonen. In de 31ste 
veldwerkweek waren bij iedere respondent ten minste drie contactpogingen gedaan 
(tenzij respons of harde weigering). Het face-to-face benaderen heeft 1.130 respon-
denten opgeleverd; 42% van de totale respons.
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Ongeveer de helft van de totale respons is verzameld via het web (zie fig. 1). Dit 
aandeel is lager in de Turkse en Marokkaanse groep. Ongeveer de helft van de Suri-
naamse en Antilliaanse respons is verzameld via het web. Slechts een klein deel van 
de totale respons is verzameld via de telefoon. Vooral bij de Marokkaanse groep 
heeft dit weinig interviews opgeleverd. In de Surinaamse groep ligt dit aandeel hoger. 
Meer dan de helft van de Turkse en Marokkaanse respons is verzameld via face-to-
face interviews. In de autochtone groep minder dan een kwart.

Figuur 1.  Aandeel respons per dataverzamelingsmethode, naar doelpopulatie.

3.	 KWALITEIT VAN DE GEGEVENS

Wanneer dataverzameling op verschillende manieren wordt uitgevoerd, rijst de vraag 
in hoeverre dit gevolgen heeft voor de kwaliteit en vergelijkbaarheid van de gege-
vens. Dit meten we af aan de mate van respons en representativiteit en de mate waarin 
de surveys de indicatoren goed meten (meetkwaliteit). Wij zijn hier vooral geïnteres-
seerd in hoeverre het inzetten van verschillende modes van dataverzameling invloed 
heeft op de uitkomsten.  

3.1. 	 Respons en representativiteit 

Bij het bekijken van de respons maken we een vergelijking tussen drie SIM-surveys 
(SIM 2006, SIM 2011 ho en SIM2011 mm). Hierbij gaan we uit van de AAPOR defi-
nitie 1 (AAPOR, 2009).  In deze definitie van de respons telt alleen het aantal com-
plete interviews (dus geen partiële interviews) mee in de teller. Dit aantal wordt 
gedeeld door de totale bruto steekproef (compleet en partieel interview, weigering, 
non-contact, etc.) verminderd met de oneigenlijke nonrespons (bijvoorbeeld adres 
behoort toe aan een bedrijvenpand, de steekproefpersoon is verhuisd naar het bui-
tenland of steekproefpersoon overleden voor de trekkingsdatum). Dit is de meest 
strenge definitie, want ook steekproefpersonen waarvan de status (wel of niet onei-
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genlijke nonrespons) onbekend is (zoals geen informatie, het is onbekend of het 
adres wel of geen woonadres is, persoon is verhuisd met onbekende bestemming) 
worden allemaal meegenomen in de noemer bij de responsberekening.   
Tabel 1 laat duidelijk zien dat de combinatie van veldwerkmethoden goed tegen-
wicht biedt aan de algemene trend van dalende respons onder migrantengroepen. Bij 
Marokkaanse Nederlanders is er zelfs sprake van een significant hogere respons bij 
het SIM2011 hoofd en mixed mode onderzoek t.o.v. het SIM2006. Ditzelfde geldt 
ook bij autochtone Nederlanders. Bij de overige groepen is er geen sprake van een 
significant verschil in responspercentages. Verder blijkt de respons bij het mixed 
mode onderzoek onder Marokkaanse Nederlanders ook significant hoger te liggen 
dan de respons bij het SIM2011 hoofd onderzoek. Voor de overige groepen geldt 
niet dat er sprake is van significante responsverschillen tussen het SIM2011 hoofd en 
mixed mode onderzoek.

Tabel 1. Gecorrigeerde respons naar etnische groep voor SIM2006, SIM 2011 hoofdonderzoek en 
SIM 2011 mixed mode (in aantallen en procenten).

SIM2006 SIM2011
(hoofd)

SIM2011
(mixed mode)

N % N % N %
Turkse Nederlanders 1132 53 814 52 533 55
Marokkaanse Nederlanders 1032 44* 834 48* 561 52*
Surinaamse Nederlanders 1065 40 790 41 519 43
Antilliaanse Nederlanders 1007 46 872 44 547 44
Autochtone Nederlanders 1014 49* 815 54 538 57

totaal 5250 46 4125 47 2698 50
Bron: �veldwerkbestand SIM2006, veldwerkbestand SIM2011hoofdonderzoek en veldwerkbestand 

SIM2011 mixed mode onderzoek. *= p=< .01

De respons tussen de verschillende surveys blijkt voor uiteenlopende subgroepen 
tamelijk groot te zijn (zie voor uitgebreid overzicht Korte & Dagevos, 2011). Over 
het algemeen responderen personen in de leeftijd 25 tot en met 34 minder vaak dan 
de andere leeftijdsgroepen.  Dit beeld is redelijk constant voor de surveys en etnische 
groepen. Verder blijkt duidelijk dat de inzet van verschillende modes (mixed modes) 
vooral resulteert in een hogere respons onder jongeren tot 25. Het lijkt er op dat 
jongeren goed worden bereikt door de inzet van de verschillende modes. Ook de 
tweede generatie, die veel jongeren telt,  laat in de mixed mode een hoge respons 
zien, vooral bij de Turkse en Marokkaanse groep is het verschil met het hoofdonder-
zoek groot. In de middelgrote en kleine gemeenten wordt over het geheel genomen 
een hogere respons behaald. Dit komt overeen met eerdere bevindingen (Groves & 
Couper, 1998; Stoop, 2005). De uitzonderingen hierop zijn de Turkse en Marok-
kaanse Nederlanders  in het SIM2011 hoofdonderzoek. Onder deze twee groepen is 
in de G4 de respons niet lager. Dit is mogelijk het effect van de benadering door 
interviewers met dezelfde afkomst, hetgeen strookt met eerdere bevindingen (Kap-
pelhof, 2010). Vrouwen doen vaker mee aan surveys dan mannen. De enige uitzon-
dering hierop zijn Marokkaanse Nederlanders in het SIM2011 hoofdonderzoek. Bij 
hen responderen mannen vaker dan vrouwen. Voor Surinaamse Nederlanders is er 
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geen verschil in respons bij het SIM2011 hoofdonderzoek. De inzet van verschillen-
de modes in het mixed mode onderzoek lijkt weinig invloed te hebben op de res-
ponsverschillen tussen mannen en vrouwen.

3.1.1.	Representativiteit: de R-indicator
Uit het voorgaande blijkt dat er responsverschillen zijn tussen de drie surveys, de  
groepen en de subgroepen. Deze waargenomen verschillen maken verder duidelijk 
dat, per etnische groep, iedere survey zijn eigen ondervertegenwoordigde subgroe-
pen kent. Nu is het moeilijk om op basis van deze bevindingen per etnische groep 
een uitspraak te doen over welke van de drie surveys het beste de samenstelling van 
de doelpopulatie reflecteert.  De omvang van de respons zegt niet alles: de hoogste 
respons is niet altijd de beste respons. Voor de vraag welk bestand het best de popu-
latie weergeeft, is door het CBS een handzame maat ontwikkeld; de R-Indicator 
(Schouten & Cobben, 2007; Schouten & Cobben, 2008; Schouten et al., 2009). Deze 
maat geeft een schatting van de mate van representativiteit van een survey en drukt 
deze uit in een getal tussen de 0 en 1 (of 0 tot 100%). Deze maat is gebaseerd op  de 
achtergrondvariabelen die zijn opgenomen in de berekening. Een 1 (of 100%) bete-
kent dat de samenstelling van de responsgroep perfect de populatie reflecteert voor 
wat betreft de geselecteerde achtergrondvariabelen.  In onze analyse zijn opgenomen 
leeftijd, geslacht, generatie, gemeenteomvang en de interactie tussen leeftijd en G4, 
generatie en G4 en generatie en geslacht. Als vuistregel voor een goede mate van 
representativiteit  hanteren we een ondergrens van 80%.i

De (geschatte) R-indicator kan niet alleen worden gebruikt om een schatting te 
geven van de mate van representativiteit van een survey, de indicator kan ook worden 
gebruikt om een schatting te geven van de maximale vertekening als gevolg van non-
respons voor een survey item (Schouten et al., 2009; Bethlehem, 1988).  Dit geeft dan 
een indicatie van de mate waarin de uitkomst op basis van de antwoorden van res-
pondenten maximaal kan afwijken van de werkelijke populatie waarde door nonres-
pons. Aangezien er in surveys sprake is van vele, verschillende variabelen met ieder 
hun unieke antwoordverdelingen en bovendien de antwoordverdelingen voor een-
zelfde variabele ook kunnen verschillen tussen de verschillende surveys wordt voor 
een zo eerlijk mogelijke vergelijking tussen de surveys gebruik gemaakt van een 
hypothetisch survey item. Dit item heeft dan een bekende en gelijke variantie (en 
standaarddeviatie), die hier op S(y) = 0,5 is gesteld. Dit is een keuze,  er kan ook een 
andere waarde worden gekozen. Het belangrijkste is dat deze waarde als bekend 
wordt verondersteld en gelijk moet zijn voor hetzelfde item in iedere survey. De 
onderstaande formule uit Schouten et al. (2009) toont de relatie tussen de (geschatte) 
respons, R-indicator en de geschatte maximale nonresponsvertekening. 

Invullen van S(y) = 0,5 resulteert dan in: 
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De tweede formule toont dat de geschatte maximale nonresponsvertekening gelijk is 
aan 1 minus de geschatte R-indicator gedeeld door viermaal de (geschatte) gemiddelde 
respons. Het is dus een functie van de R-indicator, de respons en de variantie van een 
survey item. Als ondergrens voor een acceptabele waarde hanteren we 8,5%.ii 
De R-indicator en de maximale nonresponsvertekening hangen samen. Of beter 
gezegd, de schatting van de maximale nonresponsvertekening wordt deels bepaald 
door de hoogte van de R-indicator. Een belangrijk verschil is echter dat de R-indica-
tor iets zegt over de mate waarin de responsgroep de populatie reflecteert, dus over 
de totale survey, en de maximale nonresponsvertekening iets zegt over een variabele. 
Dit laatste zegt dus iets over de (geschatte) maximale vertekening (in procenten) bij 
het fictieve survey item vanwege nonrespons. 

3.1.2.	Uitkomsten
De SIM2011 mixed mode peiling leidt systematisch tot de minst goede responssa-
menstelling onder niet-westerse minderheden (representativiteit), ondanks de vaak 
hoogste respons (zie tabel 2 waar de bevindingen zijn samengevat). Dit wordt deels 
veroorzaakt door de goed responderende jongeren. Ze responderen meer dan andere 
leeftijdsgroepen waardoor ze oververtegenwoordigd zijn in de uiteindelijke steek-
proef. Bovendien is deze respons onder jongeren ongelijk verdeeld tussen mannen 
en vrouwen en gemeenten: jonge vrouwen in middelgrote en kleine gemeenten zijn 
oververtegenwoordigd.
De responssamenstelling onder niet-westerse minderheden via de mixed mode bena-
dering is, m.u.v. Surinaamse Nederlanders, steeds lager dan  het gehanteerde criteri-
um van 80%. Voor de autochtone Nederlanders in de mixed mode peiling is de 
representativiteit ook het laagst van alle drie de surveys, maar is wel steeds boven de 
80%. Ernstiger is de systematisch te hoge maximale nonresponsvertekening die de 
SIM2011mm peiling laat zien. Deze is voor iedere niet-westerse groep het hoogst en 
steeds consequent boven het gehanteerde criterium van 8,5%. Alleen bij de autoch-
tone Nederlanders wordt deze richtlijn - net aan - gehaald (8,5%). De face-to-face 
peilingen (SIM2006 en SIM2011ho) halen zonder uitzondering het gehanteerde cri-
terium van 80% waarbij SIM2011ho aldoor de hoogste mate van representativiteit 
laat zien, met uitzondering van de Turkse Nederlanders.
Met betrekking tot de maximale nonresponsvertekening zien we dat de SIM2011  
ho-peiling voldoet aan het gestelde criterium, met de Turkse Nederlanders als uit-
zondering.  De SIM2006 meting resulteerde, met uitzondering van Turkse en autoch-
tone Nederlanders, ook steevast in te hoge maximale nonresponsvertekeningen. De 
conclusie is dan ook dat het uitvoeren van een peiling alleen door middel van een 
mixed mode benadering wel leidt tot een hogere respons, maar niet tot een betere 
weerspiegeling van de groep waarover je een uitspraak wilt doen (voor wat betreft de 
variabelen in het model). Bovendien bestaat er bij het SIM2011 mixed mode onder-
zoek, volgens de schattingen van de maximale nonresponsvertekening, een gerede 
kans op afwijkingen tussen de doelpopulatie en responsgroep. 
Er zijn ook analyses uitgevoerd met het samengestelde SIM2011 bestand (hoofd- en 
mixed mode-bestand gestapeld). Hieruit blijkt dat het samengestelde bestand een 
verbetering is ten opzichte van de enkelvoudige SIM-bestanden (m.u.v. Antilliaanse 
groep). In termen van responssamenstelling en maximale nonresponsvertekening 
valt samenvoegen van de bestanden dus te prefereren. 
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Tabel 2: Samenvatting resultaten R-indicator (R̂)en Maximale nonresponsvertekening (B̂m).

Etniciteit Turkse 
Nederlanders

Marokkaanse 
Nederlanders

Surinaamse 
Nederlanders

Antilliaanse 
Nederlanders

Autochtone 
Nederlanders

Survey  R̂  ̂Bm  R̂  ̂Bm  R̂  ̂Bm  R̂  ̂Bm  R̂  ̂Bm
SIM2006 + + + - + - + - + +
SIM2011ho + - + + + + + + + +
SIM2011mm - - - - + - - - + +
SIM2011_samen + + + + + + + - + +
Bron: �veldwerkbestanden SIM2006, SIM2011ho en SIM2011mm.+ : voldoet aan criterium; -: voldoet niet 

aan criterium.

3.2.	 De invloed van verschillende modes op het meten van variabelen.

Behalve dat we de bestanden kunnen beoordelen naar hun respons en mate van repre-
sentativiteit, is ook relevant of de bestanden verschillen laten zien in de meting van 
variabelen. We kijken hier op twee manieren naar. Allereerst is voor een tiental cen-
trale integratie-indicatoren nagegaan in hoeverre de uitkomsten verschillen tussen het 
(gewogen)iii hoofd- en het mixed mode onderzoek.  Dit is een eerste verkennende stap 
om eventuele verschillen tussen de bestanden op het spoor te komen. Vervolgens zijn 
analyses uitgevoerd die inzicht moeten geven in het effect van de verschillende data-
verzamelingsmethoden op de uitkomsten (op basis van beide SIM2011-peilingen). 
Hier staan we voor de niet geringe opgave om de invloed van een mode te scheiden 
van de invloed van verschillen in samenstelling van respondenten tussen de modes 
(selectie-effect). In dit artikel presenteren we de bevindingen op hoofdlijnen, voor 
een uitgebreide toelichting verwijzen we naar Kappelhof (2012). 

3.2.1.	Verschillen de bestanden in uitkomsten?
Allereerst is voor tien centrale variabelen vastgesteld of de (gewogen) uitkomsten 
van het hoofdonderzoek en het mixed mode onderzoek verschillen. Het gaat om 
indicatoren die relevant zijn voor het in kaart brengen van de structurele positie 
(opleiding, werk, huisvesting) en sociaal-culturele positie (interetnisch contact, mate 
van identificatie met de eigen groep, opvattingen over het leven in Nederland, de 
mate van bezoek van een religieuze bijeenkomst, de beheersing van de Nederlandse 
taal en opvattingen met betrekking de rol van mannen en vrouwen). Er is gekeken of 
er sprake is van significante verschillen in  gemiddelden en varianties en, bij catego-
riale variabelen, naar (overall) verschillen in de proportionele verdeling.  
Bij de zes variabelen die zijn vergeleken op gemiddelden en varianties wordt voor 4 
van de 5 groepen geen enkel (significant)ivverschil in gemiddelden gevonden tussen 
de mixed mode meting en de meting van het hoofdonderzoek.  Bij de groep Marok-
kaanse Nederlanders wordt tussen beide metingen een verschil gevonden bij de vari-
abele die opvattingen over de rol van mannen en vrouwen meet en bij de variabele 
met betrekking tot de identificatie met de eigen herkomstgroep. In beide gevallen 
levert de mixed mode een hogere schatting op. Er worden in totaal vijf significante 
verschillen tussen de varianties waargenomen, voor iedere etnische groep eenmaal. 
Deze hebben betrekking op dezelfde variabelen als net genoemd en eenmaal op de 
mate van interetnisch contact. In 25 gevallen zijn dus geen significante verschillen in 
varianties gevonden.
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Ook bij de categoriale variabelen is in de meeste gevallen geen sprake van significan-
te verschillen in uitkomsten tussen het hoofd- en het mixed mode-onderzoek. 
Wanneer het gaat om het bezoek aan een religieuze bijeenkomst worden bij de 
overall antwoordverdelingen alleen bij Marokkaanse Nederlanders verschillen 
gevonden. Bij Antilliaanse en autochtone Nederlanders is er een verschil tussen één 
categorie. Antilliaanse Nederlanders in het hoofdonderzoek hebben significant 
vaker moeite met de beheersing van de Nederlandse taal dan in het mixed mode 
onderzoek. Bij de andere groepen vinden we hier geen significante verschillen. 
Turks-Nederlandse respondenten in de mixed mode-meting geven minder vaak aan 
een huurwoning te bezitten. Dit lijkt na vergelijking met registratiegegevens vooral 
het gevolg te zijn van schattingsfouten (i.e. steekproeffluctuaties voor deze variabe-
le). Respondenten van Marokkaanse komaf die aan het mixed mode onderzoek 
hebben meegedaan, hebben vaker een koopwoning (verschil is randsignificant).  Bij 
de andere groepen worden geen verschillen aangetroffen. Alleen bij de Marokkaanse 
groep is er een ‘overall’ effect op de variabele beroepsbevolking: in het mixed mode 
onderzoek is het aandeel in de werkzame beroepsbevolking en het deel dat geen deel 
uitmaakt van de beroepsbevolking groter dan in het hoofdonderzoek. Bij de Antil-
liaanse Nederlanders is er geen sprake van een algemeen effect, wel verschilt het 
aandeel personen dat geen deel uitmaakt van de beroepsbevolking. 
Al met al is het beeld tamelijk gunstig. De uitkomsten van beide peilingen blijken 
aanzienlijk vaker overeen te komen dan dat ze verschillen.  De uitkomsten wijzen uit 
dat meetverschillen, voor zover geconstateerd,  vooral onder Marokkaanse en Antil-
liaanse Nederlanders worden aangetroffen. Bij de overige drie onderzochte groepen 
is er weinig sprake van significante verschillen tussen beide SIM- metingen. 
Het niet waarnemen van significante verschillen tussen beide surveys  hoeft niet te 
betekenen dat er geen sprake is van mode-effecten. Steekproeffluctuaties en mode-
effecten kunnen elkaar opheffen wanneer ze in tegengestelde richting werken (net 
zoals waargenomen verschillen een combinatie kunnen zijn van beide). Om die 
reden is het dan ook nuttig om op zoek te gaan naar mode-effecten. Dit gebeurt in 
de volgende paragraaf. 

3.2.2.	Mode- en selectie-effecten
Het analyseren van de gegevens uit een (sequentiële) mixed mode survey is complex. 
Verschillen in uitkomsten in de verschillende modes in een mixed mode survey 
kunnen namelijk worden veroorzaakt door de mode waarin respondenten zijn 
bevraagd (mode effect),  maar ook door de voorkeur van bepaalde respondenten 
voor een bepaalde mode (selectie-effect). Van een selectie-effect is sprake wanneer de 
meningen van respondenten in de verschillende modes van elkaar afwijken waar-
door de uitkomsten verschillen. Van een mode-effect is sprake wanneer de ene mode 
tot een ander antwoord leidt dan bevraging van dezelfde persoon in een andere 
mode. Het simultaan optreden van mode- en selectie-effecten wordt ook wel een 
mixed mode-effectv genoemd (Voogt & Saris, 2005; De Leeuw, 2005). Ook hier geldt 
weer dat mixed-mode effecten spelen op variabelenniveau en niet op survey niveau.
Nu is er een methode ontwikkeld die erop gericht is mode- en selectie-effecten te 
ontwarren in een sequentieel mixed mode design (Vannieuwenhuyze et al., 2010; 
Vannieuwenhuyze & Molenberghs, 2010; Vannieuwenhuyze et al., 2012). Een voor-
waarde voor het toepassen van deze methode is dat er naast een mixed mode survey 
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onder dezelfde populatie ook een unimode survey is uitgevoerd. Verder worden er 
twee assumpties gemaakt omtrent de uiteindelijke gerealiseerde responsgroepen.  
De belangrijkste is de representativiteitassumptie, die uit twee delen bestaat. In de 
methode wordt verondersteld dat de gemaakte keuzen in de surveyopzet van beide 
surveys (zoals bijv. modekeuze, inzet (vertaalde) vragenlijst, peildatum, steekproef-
kader en steekproefontwerp) niet hebben geleid tot verschillen in uitsluiting van 
bepaalde personen in de doelpopulatie. Verder wordt verondersteld dat de mogelijke 
nonresponsvertekening (die wordt geïntroduceerd door de nonrespondenten) in 
beide surveys in richting en omvang niet van elkaar verschilt. Een controle die leidt 
tot een eenduidige uitspraak over de eventuele schending van de representativiteitas-
sumptie is er niet. Nonresponsvertekening speelt namelijk op variabelenniveau en de 
mening van een nonrespondent op een inhoudelijke stelling is per definitie onbe-
kend. Een gangbare manier om hier mee om te gaan is door te veronderstellen dat 
deze mening samenhangt met een aantal geobserveerde (demografische) variabelen 
en dan te wegen op deze demografische kenmerken. Een andere manier is om even-
tuele verschillen in de mate van nonresponsvertekening te evalueren door beide 
steekproeven op de mode in variante variabelen te vergelijken. 
De tweede assumptie is dat de meetfout van een bepaalde mode (hier: face-to-face 
CAPI) gelijk is voor deze mode in beide surveys. De invloed van de interviewers op 
de antwoorden van respondenten moet in beide surveys dezelfde omvang en richting 
hebben. 
We hebben voor alle vijf de groepen gebruikt gemaakt van de aanbevolen strategieën 
van Vannieuwenhuyze et al. (2010; 2012) door de bestanden te wegen en te contro-
leren of er sprake was van verschillen tussen beide surveys op (verwachte) mode-
invariante variabelen. Uit die analyse bleek bij alle groepen geen sprake te zijn van 
verschillen tussen de uitkomsten van mode-invariante vragen uit beide surveys. 
De methode ontwikkeld door Vannieuwenhuyze et al. (2010) voor het ontwarren van 
mode - en selectie-effect op variabelen berust op een regel uit de waarschijnlijkheids-
leer genaamd ‘the rule of total probability’ ook wel ‘the rule of elimination’ genoemd. 
De techniek is ontwikkeld voor het ontwarren van twee modes. Wij hebber ervoor 
gekozen om de CAWI en CATI respondenten samen te nemen. Dit lijkt enigszins 
tegenstrijdig, maar gezien het kleine aantal CATI respondenten is het onze verwach-
ting dat de invloed op de uitkomsten marginaal is. Deze keuze is ook gemaakt in Van-
nieuwenhuyze et al. (2010). Voor een exacte beschrijving van het berekenen van de 
mode en selectie-effecten op gemiddelden, varianties of proporties als ook voor de 
berekeningen die nodig zijn voor het maken van inferenties verwijzen we naar Van-
nieuwenhuyze et al. (2010; 2012) en Vannieuwenhuyze & Molenberghs (2010). 

3.2.3.	Resultaten 
De uitkomsten van de mode- en selectie-analyses waren gemengd. Er werden mode-
effecten gevonden, maar niet constant voor iedere onderzochte groep. Sommige 
mode-effecten waren in de lijn der verwachting zoals bijvoorbeeld een grotere mate 
van identificatie met de eigen etnische groep of meer bezoek aan religieuze bijeen-
komsten. Respondenten die door iemand van de eigen groep worden geïnterviewd 
laten hier hogere scores zien dan wanneer personen zelf via het web de vragenlijst 
invullen. Ook hadden alle vier de groepen van niet-westerse afkomst traditionelere 
opvattingen over de positie van de vrouw wanneer ze werden bevraagd door een 
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interviewer met dezelfde etnische afkomst. Turkse en Marokkaanse Nederlanders 
geven bij een interviewer met dezelfde afkomst ook sneller aan moeite met de Neder-
landse taal te hebben. Er werden ook mode-effecten aangetroffen op meer structu-
rele variabelen zoals wel of geen deel uitmaken van de beroepsbevolking. Zo geven 
Marokkaanse en Antilliaanse Nederlanders minder vaak aan dat ze tot de werkzame 
beroepsbevolking behoren wanneer ze worden bevraagd door een interviewer met 
dezelfde etnische afkomst. Ook geven deze groepen vaker aan dat ze niet tot de 
beroepsbevolking horen wanneer ze worden bevraagd door een interviewer met 
dezelfde etnische afkomst. Deze uitkomsten zijn veel minder goed te interpreteren. 
Ook is onduidelijk waarom bij twee migrantengroep dergelijke bevindingen worden 
waargenomen en bij twee andere migrantengroepen niet.  
De responsgroepen van uit het mixed mode waren, zoals verwacht, selectief met 
betrekking tot belangrijke achtergrondvariabelen. Zo waren jongeren, vrouwen en 
tweede generatie respondenten oververtegenwoordigd via CAWI en CATI en 
ouderen, mannen en eerste generatie respondenten waren oververtegenwoordigd in 
het CAPI deel. Er werden ook selectie-effecten op de onderzochte variabelen gevon-
den en deze traden ook veelal op in de verwachte richting. Zo waren er meer laagop-
geleide respondenten in CAPI alsook meer respondenten die moeite hadden met de 
Nederlandse taal of zich identificeren met de eigen groep. 

4. 	 WAT VALT ER TE LEREN VAN DE UITVOERING VAN 
SIM’11? 

Met het SIM2011 en de nieuwe opzet ervan is opnieuw ervaring opgedaan met  
dataverzameling onder niet-westerse groepen. Hieruit zijn verschillende lessen te 
trekken. 

Neem meer tijd (maar maak de veldwerkperiode ook weer niet te lang)
Het veldwerk van het SIM’11 is in zeer korte tijd uitgevoerd. De reden hiervoor is 
dat de data uit dit onderzoek snel beschikbaar moesten zijn voor rapportage. Dat het 
veldwerkbureau in een zo korte tijd zodanige aantallen interviews heeft gerealiseerd, 
is een prestatie van formaat. De korte tijdsspanne heeft de uitvoering echter ook op 
verschillende manieren in de weg gezeten. Zo was er onvoldoende tijd voor een 
goede test van de vragenlijst. De achterstand die tijdens het begin van het veldwerk 
was ontstaan, zette ons klem waardoor de vooraf bepaalde opzet in twee fasen (gro-
tendeels) in het water viel. Dit heeft de hoogte van de respons nadelig beïnvloed. 
Meer tijd had zeker bijgedragen aan een betere uitvoering van het veldwerk. Tegelij-
kertijd hebben ervaringen met bijvoorbeeld het onderzoek onder vluchtelingen-
groepen (SING 2009) en ook het SIM2006 geleerd dat een veel langere veldwerkpe-
riode (van bijna een jaar) ook aanzienlijke nadelen heeft. Bij een lange veldwerkperi-
ode komt er sleet op het interviewcorps. De motivatie neemt af en de uitval is groot. 
Dit zagen we vooral bij de interviewers uit de migrantengroepen, die specifiek voor 
dit survey waren geworven. Het werk blijkt lastiger dan gedacht. Velen zijn onerva-
ren en boeken minder interviews dan vooraf op was gerekend. Bij elk survey dat 
door ons onder migranten is uitgevoerd blijkt elke keer dat het lastig is om het corps 
op peil te houden.    
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Belang van interviewers uit eigen groep is groot, lastiger verloop veldwerk 
In de door ons uitgevoerde surveys onder migrantengroepen is steeds gebruik 
gemaakt van interviewers uit de eigen groep. In het algemeen gezegd compliceert dit 
de uitvoering van het veldwerk. Veldwerkbureaus moeten wervingsactiviteiten 
opzetten, de doorgaans onervaren interviewers trainen en, zoals hiervoor al aangege-
ven, rekening houden met een behoorlijke uitval en achterblijvende productie. Er 
staan echter belangrijke voordelen tegenover. Enquêteurs uit de eigen groep behalen 
over het geheel genomen een hogere respons. In het SIM’11 bijvoorbeeld is dit zicht-
baar in de hoge respons onder Turken en Marokkanen in de G4. Zonder enquêteurs 
uit eigen groep blijven steekproefpersonen met problemen met de Nederlandse en/
of geschreven taal buiten beeld.     

Hoogste respons is niet de beste respons
In het mixed mode onderzoek wordt een hogere respons gerealiseerd. Met name 
jongeren blijken via het web in aanzienlijke mate te responderen. Niettemin laten de 
analyses zien dat het mixed mode onderzoek de populatie minder goed weergeeft 
dan face-to-face onderzoek. Hoge responspercentages zeggen dus niet alles. Voor de 
migrantengroepen blijft het mixed mode onderzoek onder de vooraf bepaalde  mini-
mumwaarden voor representativiteit en nonresponsvertekening. Deze uitkomst is 
ook een aansporing voor ander surveyonderzoek om niet alleen naar de hoogte van 
de respons te kijken, maar ook om vast te stellen in hoeverre de verzamelde gegevens 
voldoen aan minimumeisen ten aanzien van representativiteit en nonresponsverte-
kening.

Hoe staat het met de meetkwaliteit? Mode- en selectie-effecten 
Over de mate van representativiteit en de verschillen tussen de surveys zijn tamelijk 
eenduidige conclusies te trekken. Dan is face-to-face onderzoek duidelijk in het 
voordeel. Veel lastiger is het om uitspraken te doen over de meetkwaliteit. Als we 
afgaan op de verschillen tussen de surveys in uitkomsten van een tiental centrale 
variabelen, dan zijn de overeenkomsten eigenlijk opmerkelijk groot. Tegelijkertijd 
laten de analyses zien dat er ook mode-effecten zijn. Het meest overtuigend zijn die 
op het terrein van sociaal-culturele variabelen. Respondenten die door een enquê-
teur worden geïnterviewd, zeker als die afkomstig is uit de eigen groep, geven andere 
antwoorden dan wanneer ze een vragenlijst zelf invullen. Respondenten uit migran-
tengroepen identificeren zich meer met de eigen groep en zijn traditioneler over de 
rol van vrouwen dan respondenten die via het web responderen. Dit lijkt een plausi-
bele uitkomst. Niettemin dringen zich nog allerlei vragen op. Hoewel we hebben 
gewogen, blijft het moeilijk in te schatten of schattingsfouten (i.e. steekproeffluctu-
aties) toch niet ook nog een rol spelen. Verder zijn mode-effecten niet uitsluitend toe 
te schrijven aan de mode, maar aan een combinatie van verschillende factoren. Naast 
de aanwezigheid van een interviewer zal ook diens afkomst, de taal waarin het inter-
view wordt afgenomen, de aanwezigheid van derden tijdens het interview en de 
kwaliteit van de vertaling van invloed zijn op de gegeven antwoorden van de respon-
dent. Deze factoren spelen in verschillende mate in de modes van dataverzameling.  
Het volledig ontwarren van het effect van deze factoren is niet mogelijk. We missen 
bij vragen over meningen en houdingen bovendien een duidelijk ankerpunt: we 
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weten simpelweg niet wat ‘waar’ is. Kortom, met betrekking tot de meetkwaliteit is 
het moeilijk om een duidelijk oordeel te geven of het hoofdonderzoek nu beter is 
dan het mixed mode onderzoek of omgekeerd. In dit licht is het dan geruststellend 
dat voor de hoofdindicatoren van het onderzoek de uitkomsten van het hoofd- en 
mixed mode onderzoek over het geheel genomen behoorlijk overeenkomen. 

Mixed mode is de toekomst, wel moeten knelpunten worden opgelost
In de praktijk van het onderzoek spelen vooral financiële redenen een doorslagge-
vende rol in de keuze voor een mixed mode-onderzoek. Dit is bij een toekomstig 
SIM-onderzoek niet anders. Het is niet waarschijnlijk dat er voldoende middelen 
zullen zijn voor uitvoering van een face-to-face onderzoek. De bevindingen die we 
met SIM’11 hebben opgedaan, wijzen op een aantal punten waar we in toekomstig 
mixed mode-onderzoek alert op moeten zijn. Het belangrijkste betreft de represen-
tativiteit en nonresponsvertekening die in het mixed mode-onderzoek enigszins 
onder de maat zijn. Omdat bekend is wie tot de probleemgroepen behoren zou 
nagedacht moeten worden over gerichte veldwerkstrategieën om deze groepen beter 
te bereiken. Een ander nadeel van mixed mode onderzoek is dat er minder informa-
tie kan worden verzameld; de vragenlijst in een mixed mode onderzoek is veel korter 
dan in een face-to-face onderzoek door het gebruik van CAWI. Dit is een niet te 
onderschatten nadeel. Overwogen zou kunnen worden om een grote steekproef ver-
schillende vragenblokken voor te leggen en ontbrekende waarden te imputeren. 
Voor migrantengroepen in Nederland is dit evenwel nooit eerder toegepast en zal 
waarschijnlijk tot allerlei vertekeningen leiden. Beide punten zijn serieuze nadelen 
van mixed mode-onderzoek onder migranten en gemakkelijke oplossingen zijn er 
niet. Een andere weg is om extra budget te genereren. Universiteiten zijn, en dat valt 
alleen maar toe te juichen, altijd grootgebruiker geweest van SPVA en SIM. Mis-
schien is het tijd om, met NWO, ook een bijdrage te leveren aan de financiering.

NOTEN

i 	 De ervaring van de ontwikkelaars van de R-indicator is dat, gebaseerd op het toepassen bij veel surveys, 
een waarde van minimaal 80% aangeeft dat er sprake is van een goede mate van representativiteit 
(Schouten, 2011, e-mail communicatie). Deze waarden zijn echter gebaseerd op een standaardset van 
zes achtergrondvariabelen. In ons model zijn er vier variabelen en enkele interacties opgenomen. De 
kans is dus groot dat in onze analyses de representativiteitmaat hoger uit zal vallen omdat er minder 
strata in het model zijn. Het aanhouden van een ondergrens van 80% vinden we echter een goede 
vuistregel, omdat met een zuiniger model een waarde onder de 80% wel erg doet vermoeden dat er 
sprake is van selectieve respons voor wat betreft de achtergrondvariabelen in ons model. 

ii 	 De ervaring van de ontwikkelaars van deze maat leert dat een waarde tot 17% acceptabel is. Deze 
waarde is echter gebaseerd op een gestandaardiseerde B̂m(ρ̂) (i.e. S(y) = 1). In onze berekeningen is 
gerekend met S(y) = 0,5 in plaats van S(y) = 1, waardoor de richtlijn op 8,5% ligt. 

iii 	 Naar steekproefontwerp, geslacht, huishoudenomvang, gemeenteniveau, generatie en leeftijdsklasse.
iv	 Bij de toetsing is gebruik gemaakt van significantie niveau van 0.01 om zoveel mogelijk rekening te 

houden met kanskapitalisatie. 
v 	 In engere zin. Mixed mode effecten kunnen ook veroorzaakt worden door verschillen in dekkingsgraad 

en nonrespons.
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12.	De persoonlijkheid van ethische 
consumenten

ELLEN QUINTELIER

SAMENVATTING

Ethisch consumentengedrag is het (niet) kopen van producten om ethische redenen. Dit kan zijn 
om het milieu te beschermen, om politieke of sociale redenen. We kunnen dus verwachten dat per-
sonen met bepaalde persoonlijkheidskenmerken meer geneigd zijn om ethisch te consumeren dan 
anderen. In dit hoofdstuk maken we gebruik van de Big Five persoonlijkheidsstructuur (Openheid 
voor nieuwe ervaringen, Plichtsbewust zijn, Extravert, Vriendelijkheid en Emotioneel Stabiel) om 
de relatie met ethisch consumentengedrag na te gaan. We verwachten vooral dat ethische consu-
menten meer open staan voor nieuwe ervaringen/producten, en meer altruïstisch zijn. We onder-
zochten deze stellingen bij jongeren aan de hand van verschillende datasets, en kwamen tot de con-
clusie dat vooral openheid voor nieuwe ervaringen leidt tot meer ethisch consumentengedrag. 
Vriendelijkheid of vertrouwen in de mensen heeft ook vaak een positief effect op ethisch consu-
mentengedrag, terwijl de effecten voor extraversie gemengd zijn. 

Trefwoorden: ethisch consumentengedrag, persoonlijkheid, buycot, boycot

1.	 INLEIDING

Ethisch consumentengedrag is het (niet) kopen van producten met bijvoorbeeld een 
fair trade of biologisch label om politieke, sociale of milieuredenen als een vrije 
keuze van de consument (Shaw, Newholm, & Dickinson, 2006). Deze maatschappe-
lijk verantwoorde producten nemen steeds meer een belangrijkere plaats in het aan-
koopgedrag van mensen in, ondanks het feit dat ze steeds nog een beperkt marktaan-
deel hebben (ca. 1 tot 4%) (De Pelsmacker, Driesen, & Rayp, 2005; van Nierop, van 
Herpen, & Sloot, 2012). Hoewel deze producten vaak duurder zijn, is er toch een 
doelgroep te vinden die meer voor deze producten willen betalen omwille van hun 
kwaliteit of de waarden die ze daarmee uitdragen (van Nierop, et al., 2012). Het 
marktaandeel van fair trade producten neemt ook steeds toe. Eerder onderzoek heeft 
aangetoond dat mensen fair trade producten kopen omdat ze het als hun maatschap-
pelijke verantwoordelijkheid zien en omdat het een gewoonte is (Gielissen, 2012). 

In dit hoofdstuk gaan we niet in op wie fair trade producten koopt of vermijdt 
bepaalde producten te kopen (De Pelsmacker, et al., 2005; Hirsh, 2010), maar wat de 
persoonlijkheid is van de ethisch consumenten. We gaan deze relatie na omdat we 
enerzijds een breder beeld willen hebben van wie maatschappelijk verantwoorde 
producten koopt, en anderzijds omdat we duidelijke assumpties hebben om aan te 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.



186

nemen dat persoonlijkheid mensen kan aanzetten tot ethisch consumentengedrag: 
de mensen moeten bereid zijn om iets nieuws te proberen, of moeten meevoelen met 
de motivatie van het product (zoals een goed inkomen voor chocoladeboeren). We 
focussen hierbij op jongeren, omdat zij meer geneigd zijn deze producten te kopen 
(of toch tenminste de intentie hebben), en controleren voor opleidingsniveau en 
geslacht. 

2.	 PERSOONLIJKHEID

Er zijn verschillende theorieën om persoonlijkheid te meten (Zie McCrae & Costa, 
2003; Mondak, 2010), maar de theorie die de laatste jaren het meest aan populariteit 
heeft gewonnen, is die van de Big 5 of het Five Factor Model. Deze persoonlijk-
heidstheorie gaat er van uit dat er 5 grote persoonlijkheidskenmerken bestaan: 
Openheid voor nieuwe ervaringen (Openness to new experiences), Plichtsbewust 
zijn (Conscientiousness), Extravert (Extraversion), Vriendelijkheid  (Agreeableness) 
en Emotioneel Stabiel (Emotional Stability). We gaan hieronder kort dieper in op de 
vijf persoonlijkheidskenmerken, en hun vermoedelijke relatie met ethisch consu-
mentengedrag1. 

2.1. 	 Openness to experience

Openheid voor nieuwe ervaringen wordt gedefinieerd als ‘the breadth, depth, origi-
nality, and complexity of an individual’s mental and experiential life’ (John & Sri-
vastava, 1999, p. 121). Dit zijn mensen die niet rigide zijn in hun eigen visie, noch in 
hun verwachtingen ten opzichte van anderen (Mondak, 2010). Ze zijn nieuwsgierig 
naar nieuwe ervaringen. Ze zullen dus ook sneller nieuwe producten gebruiken dan 
mensen die niet openstaan voor nieuwe ervaringen. Mensen die openstaan voor 
nieuwe ervaringen, hebben ook een grotere bekommernis over het milieu (Hirsh, 
2010; Hirsh & Dolderman, 2007; Markowitz, Goldberg, Ashton, & Lee, 2012), en 
gedragen zich daar dan ook naar (Milfont & Sibley, 2012). Het feit dat ze ook meer 
fruit en groenten eten, tolerant zijn tegenover andere groepen en vaker het nieuws 
volgen (en dus meer op de hoogte zijn van politieke problemen en mogelijke boycot 
acties) zal dit effect nog versterken (Zie Mondak, 2010, pp. 48-53). We verwachten 
dus een positief effect van openheid tegenover nieuwe ervaringen op ethisch consu-
mentengedrag. 

2.2. 	 Agreeableness

Vriendelijkheid wordt als volgt beschreven: ‘agreeableness contrasts a prosocial and 
communal orientation towards others with antagonism and includes traits such as 
altruism, tender-mindedness, trust, and modesty’ (John & Srivastava, 1999, p. 121). 
Dit woord laat zich niet zomaar vertalen in het Nederlands, maar het zijn dus warme, 
vriendelijke persoonlijkheden die zich altruïstisch opstellen. Aangezien zij voor 
iedereen goed willen doen, een grote bezorgdheid over het milieu vertonen (Hirsh, 
2010; Hirsh & Dolderman, 2007), en ook vaker geld aan goede doelen geven (John 
& Srivastava, 1999) zal dit zich ook in hun aankoopgedrag weerspiegelen, en zullen 
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zij sneller geneigd zijn zich milieubewust te gedragen (Milfont & Sibley, 2012) en 
maatschappelijk verantwoorde producten te kopen. We verwachten dus dat vriende-
lijkheid leidt tot meer ethisch consumentengedrag. 

2.3. 	 Extraversion

Extraverte personen hebben ‘an energetic approach toward the social and material 
world and includes traits such as sociability, activity, assertiveness, and positive emo-
tionality’ (John & Srivastava, 1999, p. 121). Aangezien ze zeer vlot zijn, en in contact 
komen met veel verschillende mensen, zullen ze vermoedelijk ook meer in contact 
komen met personen die fair trade producten gebruiken. Het is echter niet noodza-
kelijk zo dat zij deze producten dan ook actief gaan gebruiken. In de literatuur 
vinden we geen significante effecten terug van een extraverte persoonlijkheid op 
ethisch consumentengedrag.

2.4. 	 Conscientiousness

Plichtsbewustzijn is het vierde persoonlijkheidskenmerk en is een ‘socially prescri-
bed impulse control that facilitates task- and goal-directed behavior, such as thin-
king before acting, delaying gratification, following norms and rules, and planning, 
organizing, and prioritizing tasks’ (John & Srivastava, 1999, p. 121). Plichtsbewuste 
mensen zijn georganiseerd, punctueel, betrouwbaar, etc. Ze zullen dus wel fair trade 
kopen of bepaalde maatschappelijk verantwoorde producten niet kopen, maar dan 
moeten ze milieubewustzijn e.d. wel als hun plicht of ‘duty’ zien (en is dit dus gelinkt 
met andere houdingen). Hirsh (2010), bijvoorbeeld, vindt dat meer plichtsbewust-
zijn samenhangt met een groter milieubewustzijn, terwijl Milfont en Sibley (2012) 
vinden dat meer plichtsbewustzijn samenhangt met milieubewust gedrag. We ver-
wachten hier dus een positief verband.

2.5. Emotional stability

Emotioneel stabiele mensen zijn mensen die zich niet snel ‘anxious, nervous, sad, and 
tense’ (John & Srivastava, 1999, p. 121) voelen. Zij zijn kalm, relaxed and stabiel. We 
verwachten niet dat emotionele stabiliteit een vereiste is voor ethisch consumentenge-
drag. Het is echter steeds belangrijk om alle persoonlijkheidskenmerken op te nemen 
in de analyse om te controleren voor een volledige persoonlijkheidsstructuur.
 

3.	 DATA

Om onze stelling te testen of openheid voor nieuwe ervaringen en vriendelijkheid 
leiden tot meer ethisch consumentengedrag, namelijk het boycotten (het niet kopen 
van producten om politieke, ecologische of sociale reden) en/of buycotten (het net 
wel kopen producten om politieke, ecologische of sociale reden), gebruiken we drie 
verschillende datasets. Deze drie datasets hebben elk een specifieke populatie en 
meten elk op een verschillende manier de vijf persoonlijkheidskenmerken. Tot op 
heden is er nog geen duidelijke conventie over hoe de vijf persoonlijkheidskenmer-
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ken best gemeten worden. Matthews, Deary en Whiteman (2009, p. 431) geven aan 
dat het aan de onderzoekers zelf is om uit te maken welke dimensies van persoon-
lijkheid er toe doen, en dat ze daarvoor de instrumenten expliciet moeten vergelij-
ken. In dit hoofdstuk zullen we dus verschillende metingen gebruiken voor per-
soonlijkheid. We zullen hier een onderscheid maken tussen het boycotten en buy-
cotten van producten en ethische consumentengedrag als overkoepelend concept 
gebruiken. 

De eerste dataset is een onderzoek bij 3025 21-jarigen afgenomen in 2011, als onder-
deel van een panelstudie, namelijk de Belgian Political Panel Survey (Hooghe, 
Havermans, Quintelier, & Dassonneville, 2011). In deze dataset werd persoonlijk-
heid aan de hand van 10 items bevraagd (Gosling, Rentfrow, & Swann, 2003 ; Ram-
mstedt & John, 2007, zie Figuur 1), en wordt zowel het huidige boy- en buycotge-
drag bevraagd (Pearson correlatie: 0.64***), alsook de intentie om te boy- en buy-
cotten (Pearson correlatie met boycot: 0.57***; met buycot: 0.55***). 

Figuur 1. Persoonlijkheidsvragen voor de 21-jarigen (TIPI).

De tweede dataset is een onderzoek bij 433 eerstejaarstudenten van het vak ‘inleiding 
tot de politicologie’ aan de KU Leuven (Quintelier & Theocharis, 2012), en waarin 
als persoonlijkheidsmeting de Big Five Inventory met  44 items gebruikt werd (John, 
Donahue, & Kentle, 1991)2. De vraagstelling luidde hier als volgt: ‘Hieronder vind je 
een aantal kenmerken die al die niet van toepassing zijn op jou. Geef aan of je het 
eens of oneens bent met de volgende stellingen (helemaal oneens, een beetje oneens, 
niet eens niet oneens, een beetje eens, helemaal eens). Ik zie mezelf als iemand die…
1.	 ...Spraakzaam is
2.	 ...Geneigd is kritiek te hebben op anderen 
3.	 ...Grondig te werk gaat 
4.	 ...Somber is 
5.	 ...Origineel is, met nieuwe ideeën komt 
6.	 ...Terughoudend is 
7.	 ...Behulpzaam en onzelfzuchtig ten opzichte van anderen is
8.	 ...Een beetje nonchalant kan zijn 
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9.	 ...Ontspannen is, goed met stress kan omgaan
10.	 ...Benieuwd is naar veel verschillende dingen 
In de enquête werd zowel huidig boycot- als buycotgedrag (Pearson correlatie: 
0.26***) bevraagd. Deze enquête werd afgenomen in oktober 2010.

De derde studie is een representatieve studie van 3426 15-jarigen die afgenomen 
werd begin 2012 naar de intergenerationele transmissie van sociale waarden tussen 
ouders en kinderen, de Parent-Child Socialization Study (Hooghe, Quintelier, 
Boonen, Meeusen, & Verhaegen, 2012). Hierin werd voor elk persoonlijkheidsken-
merk 3 items gebruikt (gebaseerd op de bipolaire schalen die gepresenteerd worden 
in Mondak, 2010, zie Figuur 2) en werd enkel de intentie tot boy- en buycotten 
bevraagd. We focussen op deze jongeren omdat hun participatiegedrag nog evolu-
eert en dus nog beïnvloed kan worden, maar hun persoonlijkheid toch al voor het 
grootste deel vastligt (McCrae & Costa, 2003). 

Figuur 2. Persoonlijkheidsvragen voor de 15-jarigen (bipolaire schalen).
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Hierna geven we eerst de univariate frequenties van ethisch consumentengedrag 
weer, waarna we de effecten van persoonlijkheid op ethisch consumentengedrag 
zullen nagaan aan de hand van een regressie. In de regressie controleren we steeds 
voor gender en ‘opleidingsniveau’. Hoewel we steeds zullen spreken van opleiding-
sniveau, is dit steeds anders gemeten naargelang de beschikbare data en leeftijd. Zo 
gebruiken we voor de 21-jarigen de socio-economische status met een schaal van 
factorschaal van de onderwijsvorm, nagestreefd opleidingsniveau en aantal boeken 
thuis op 18-jarige leeftijd. Bij de universiteitsstudenten gebruiken we het opleiding-
sniveau van de moeder en bij de 15-jarigen hun huidige onderwijsvorm. Meer gede-
tailleerde informatie staat onder de tabel. 

4.	 BEVINDINGEN

Ten eerste vinden we dat ethisch consumentengedrag vrij vaak voorkomt (Tabel 1), 
zeker als we gaan vergelijken met andere vormen van politieke participatie. 30 
procent van de 21-jarigen zegt dat hij/zij af en toe of vaak producten (niet) koopt om 
ethische redenen. Bij universiteitsstudenten ligt dit percentage iets hoger, namelijk 
op 45%. Dit is vrij logisch omdat zij een groep ‘hoger’ opgeleiden vormen, en die 
zijn vaker geneigd tot ethisch consumentengedrag. De intentie voor ethisch consu-
mentengedrag ligt vrij gelijk bij de 15 en 21-jarigen: 60% denkt eraan dit in de toe-
komst te doen. Dus over het algemeen ligt het percentage (toekomstige) ethisch con-
sumenten bij jongeren vrij hoog.

Tabel 1. Frequentie van ethisch consumentengedrag.

Nooit Af en toe/
Misschien*

Vaak/
Zeker*

21-jarigen Boycot 69 24 7
Buycot 68 25 6
Intentie om te boy- en buycoten 41 34 25

Universiteitsstudenten Boycot 55 36 9
Buycot 56 36 8

15-jarigen Intentie om te boycotten 42 44 14
*	 Antwoordcategorieën voor intentie

In Tabel 2 zien we de relatie van de persoonlijkheidskenmerken op het ethisch con-
sumentengedrag van de representatieve sample van 21-jarigen. We vinden dat meisjes 
iets meer geneigd zijn om te buycotten dan jongens, maar voor de rest vinden we 
geen genderverschil. Een hoger opleidingsniveau van de respondent leidt ook tot 
meer ethisch consumentengedrag. Deze bevinding ligt in lijn met de algemene bevin-
dingen uit de literatuur. Als we dan gaan kijken naar de effecten van persoonlijkheid, 
dan vinden we dat vooral openheid voor nieuwe ervaringen er toe doet. Openheid 
wordt hier gemeten als een ‘interesse voor kunst’ en ‘een levendige fantasie’. Hoewel 
deze factoren op het eerste zicht niet gelinkt worden aan ethisch consumentengedrag 
blijkt het openstaan voor kunst gelinkt met het openstaan voor maatschappelijk ver-
antwoorde producten. 
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Vriendelijkheid is in deze analyse slechts beperkt gelinkt aan ethisch consumenten-
gedrag, maar deze beperkte invloed is vooral toe te schrijven aan de indicatoren die 
in deze schaal gebruikt worden voor vriendelijkheid3. Enerzijds leidt het ‘over het 
algemeen mensen vertrouwen’  tot duidelijk meer ethisch consumentengedrag (resp. 
0.01*; 0.08***; 0.04*), terwijl ‘het niet geneigd zijn kritiek op anderen te geven’ 
negatief samenhangt met ethisch consumentengedrag (resp. -0.04*; -0.01ns; -0.03ns). 
Dit is vrij logisch aangezien motivaties voor ethisch consumentengedrag enerzijds 
het goed doen voor anderen behelst, maar ook een kritische blik op het consumen-
tengedrag vereist. 

Extraversie daarentegen, leidt verrassend tot minder ethisch consumentengedrag. 
Dit effect is vooral op het conto te schrijven van de lager opgeleiden, want bij de 
hogere opleidingsniveaus is dit effect positief zoals in Tabel 3. Dit kan geïnterpre-
teerd worden als het feit dat het voor hoger opgeleiden die gezelschapsmensen zijn 
hip is om bijvoorbeeld fair trade producten te kopen, terwijl dit er bij lager opgelei-
den minder toe doet4. 

Plichtsbewustzijn hangt eerder negatief samen met ethische consumentengedrag. 
Mensen die grondig te werk gaan, en niet lui zijn, zijn minder geneigd om maat-
schappelijk verantwoorde producten te kopen, en hebben vooral de intentie niet om 
dit in de toekomst te doen. Misschien dat het feit dat fair trade producten duurder 
zijn, plichtsbewuste mensen eerder afschrikt. Het plichtsbewustzijn van mensen 
strekt zich dus niet noodzakelijk uit tot ethische consumptie. Emotionele stabiliteit 
daarentegen, hangt niet samen met ethisch consumentengedrag. We hadden hier ook 
niet echt een effect verwacht. 

Tabel 2. Effect van persoonlijkheid op ethisch consumentengedrag

21-jarigen
Boycot Buycot Intentie om te  

boy- en buycotten
Openheid 0,20*** 0,19*** 0,16***
Vriendelijkheid -0,00 0,05** 0,016
Extraversie -0,02 -0,02 -0,04*
Plichtbewust -0,03 -0,02 -0,04*
Emotioneel stabiel -0,02 -0,03 -0,02
Gender (0: jongen) 0,00 0,04* 0,03°
Opleidingsniveau 0,18*** 0,20*** 0,30***
R² (in %) 8,8 10,1 14,5
N 2778 2778 2779
Data: �BPPS 2011; Coëfficiënten zijn gestandardiseerde coëfficiënten en significanties (p≤0.1:°; p≤0.05:*; 

p≤0.01:**; p≤0.001:***).
Opleidingsniveau 21-jarigen: factorschaal van huidig opleidingsniveau (beroepssecundair, kunstsecundair, 

technisch en algemeen onderwijs), streefdoel opleidingsniveau (geen diploma secundair, diploma 
secundair, niet-universitair hoger onderwijs, universitair onderwijs) en aantal boeken thuis.
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Tabel 3 geeft dezelfde analyses weer, maar op een groep van universiteitsstudenten 
en een representatieve steekproef van 15-jarigen. Voor de eerstejaars universiteitstu-
denten (waarvan het merendeel ongeveer 18 jaar is) vinden we dezelfde effecten van 
openheid tot nieuwe ervaringen op boy- en buycotten. Vriendelijkheid heeft ook 
hier een positief effect maar dan duidelijker gelinkt aan ethisch consumentengedrag.  
Zoals hierboven reeds kort vermeld, is er een tendens voor extraverte hoger opgelei-
den (hier de groep universiteitsstudenten) om zich ook te uiten in het niet kopen van 
maatschappelijk verantwoorde producten. Voor de andere persoonlijkheidskenmer-
ken vinden we hier geen effect. 

De effecten bij de 15-jarigen van persoonlijkheid op ethisch consumentengedrag zijn 
vrij klein: we vinden enkel een positief effect van openheid. We wijten dit niet aan het 
gebrek aan betrouwbare metingen van persoonlijkheid bij jongeren (want de testen 
voor interne consistentie en unidimensionaliteit zijn vrij goed), maar aan het gebrek 
van betrouwbaar koop- en participatiegedrag. 15-jarigen moeten hun gedrag nog 
ontwikkelen, en ze hebben vaak ook nog geen budget om bepaalde producten te 
kopen of andere te vermijden. Ook de literatuur rond persoonlijkheid en politieke 
participatie volgt deze stelling (McCrae & Costa, 2003; Mondak, Hibbing, Canache, 
Seligson, & Anderson, 2010). Ook is de meting van intentie niet altijd even betrouw-
baar. We vinden hier dus enkel een effect van openheid tot nieuwe ervaringen op de 
intentie om te boycotten. 

Tabel 3. Effect van persoonlijkheid op ethisch consumentengedrag.

Universiteitsstudenten 15-jarigen
Boycot Buycot Intentie om te  

boycotten
Openheid 0,21*** 0,25*** 0,08***
Vriendelijkheid 0,14* 0,14** 0,01
Extraversie 0,10° 0,06 -0,03
Plichtsbewust -0,07 -0,08 0,00
Emotioneel stabiel -0,11 -0,07 0,01
Gender (0:jongen) 0,02 0,10° 0,13***
Opleidingsniveau -0,00 0,04 0,19***
R² (in %) 9,0 11,7 6,3
N 345 345 3109
Data: Studentensurvey September 2010; PCSS 2012. Coëfficiënten zijn gestandardiseerde coëfficiënten en 

significanties (p≤0.1:°; p≤0.05:*; p≤0.01:**; p≤0.001:***).
Opleidingsniveau universiteitsstudenten: hoogst behaalde diploma moeder: Ten hoogste lager secundair 

onderwijs (tot 15 jaar naar school), diploma secundair onderwijs (tot 18 jaar naar school), hogeschool 
diploma, universitair diploma; opleidingsniveau 15-jarigen: beroepssecundair, kunstsecundair, 
technisch en algemeen onderwijs

In een laatste stap gaan we na welke andere factoren de intentie om te boycotten bij 
15-jarigen kunnen beïnvloeden. We kiezen deze groep omdat dit model de minste 
verklaringskracht heeft en omdat het mogelijk is het gedrag van deze jonge kinderen 
reeds te beïnvloeden. We zien dat de verklaarde variantie van dit model kan toene-
men tot 12 of zelfs 21 procent. In het eerste model (Tabel 4) hebben we milieube-
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wustzijn, alsook de interactie tussen milieu- en plichtsbewustzijn toegevoegd.  
Milieubewustzijn wordt gemeten aan de hand van 4 vragen: 
1.	 Ik voel me verplicht om actie te ondernemen tegen giftige stoffen die in de lucht, 

het water en de bodem terechtkomen.
2.	 De regering moet strengere maatregelen nemen tegen de luchtvervuiling omdat de 

mensen dat niet zelf kunnen.
3.	 Als men het mij zou vragen, zou ik geld geven aan een organisatie die milieuver-

vuiling tegengaat.
4.	 Ik ben bereid geld te betalen voor het onderzoek naar hernieuwbare energie.

Tabel 4. Effect van persoonlijkheid, milieubewustzijn op ethisch consumentengedrag.

15-jarigen
Intentie om te boycotten Intentie om te boycotten

Openheid 0,07*** 0,04*
Vriendelijkheid -0,00 -0,02
Extraversie -0,02 -0,01
Plichtsbewust -0,01 -0,02
Emotioneel stabiel 0,01 0,01
Gender (0:jongen) 0,14*** 0,09***
Opleidingsniveau 0,14*** 0,06***
Milieubewustzijn 0,26*** 0,10***
Plichtsbewust*Milieubewustzijn -0,05** -0,03*
Lidmaatschap milieu- en mensenrechten- 

vereniging 
0,07***

Intentie om geld te geven aan goede doelen 0,15***
Politieke interesse 0,10***
Een goede burger heeft als taak zijn naasten 

te steunen
0,08***

Met moeder spreken over het milieu 0,12***
Het milieu als een belangrijk stemthema zien 0,09***
R² (in %) 12,3 21,3
N 2977 2876
Data: PCSS 2012, Coëfficiënten zijn gestandardiseerde coëfficiënten en significanties (p≤0.1:°; p≤0.05:*; 

p≤0.01:**; p≤0.001:***).
Opleidingsniveau 15-jarigen: beroepssecundair, kunstsecundair, technisch en algemeen onderwijs

In kolom 1 zien we dat een milieubewuste houding leidt tot een grotere intentie om 
te boycotten. Dit is logisch, aangezien het vaak milieuredenen zijn waarom mensen 
producten boycotten. Voor het interactie-effect hadden we verwacht dat mensen die 
plichtsbewust zijn én belang hechten aan het milieu, dit ook zouden veruitwendigen 
naar hun gedrag en dus boycotten. Dit blijkt niet zo te zijn, want de combinatie van 
plichtsbewustzijn en milieubewustzijn leidt tot een lagere boycotintentie. We zien 
ook dat de effecten voor openheid, gender en opleidingsniveau betekenisvol blijven 
als we milieubewustzijn toevoegen. 

In de tweede kolom hebben we nog andere indicatoren toegevoegd die een invloed 
hebben op de boycotintentie. Jongeren die lid zijn van een milieu- of mensenrechten-



194

vereniging zijn meer geneigd producten te boycotten, zelfs al controleren we voor 
milieubewustzijn. Mensen die meer producten boycotten zijn ook meer geneigd om 
geld aan andere goede doelen te geven, hebben meer politieke interesse en vinden het 
een taak voor een goede burger om zijn naasten te steunen die het minder goed 
hebben. Hoewel vriendelijkheid (en ook veralgemeend vertrouwen) geen invloed 
hebben op de intentie tot boycotten zien jongeren wel een link met naasten te 
steunen. Het milieu is ook een belangrijk stemthema voor de jongeren met een boy-
cotintentie. De jongeren die een boycotintentie hebben, spreken ook vaker met hun 
moeder over het milieu. Spreken over leefmilieu met hun vader daarentegen, heeft 
geen effect. We zien dus dat boycotten gelinkt is met houdingen als milieubewust-
zijn, maar ook breder: politieke interesse en sociaal burgerschap. Marketeers kunnen 
deze houdingen ook stimuleren door in te spelen op politieke, sociale en milieuge-
beurtenissen en hun product als een goed alternatief te presenteren. 

5.	 CONCLUSIE – IMPLICATIES VOOR 
MARKTONDERZOEK

In dit hoofdstuk gingen we de invloed van de Big 5 persoonlijkheidskenmerken op 
ethisch consumentengedrag na. We vonden dat vooral de openheid voor nieuwe 
ervaringen leidt tot meer ethisch consumentengedrag. Creatieve, nieuwsgierige en 
‘slimme’ mensen zijn meer geneigd om maatschappelijk verantwoorde producten te 
kopen en andere te mijden. Deze bevinding is een constante in alle populaties. Vrien-
delijkheid leidt ook in de meeste gevallen tot meer ethisch aankoopgedrag. Mensen 
die warm, vriendelijk en hartelijk zijn, die geneigd zijn andere mensen te vertrou-
wen, zal je vaker aantreffen bij de fair trade en biologische producten. Bij hoger 
opgeleiden vinden we ook dat een extraverte persoonlijkheid (die zich uit in open-
heid en spraakzaamheid) ethisch aankoopgedrag stimuleert. Plichtsbewustzijn uit 
zich niet in meer ethisch aankoopgedrag, integendeel zelfs: nette, zorgzame en hard-
werkende mensen zijn minder geneigd producten te buy- en boycotten. 5 van de 6 
coëfficiënten hebben een negatieve invloed hoewel er maar één effect het statistisch 
significantieniveau van 0.05 bereikt. Emotionele stabiliteit heeft geen invloed. 

Marketeers hebben er alle belang bij om te weten wat de persoonlijkheid van hun 
consumenten is: als zij zich er terdege van bewust zijn welke persoonlijkheidsken-
merken hun doelgroep hebben, kunnen ze hier op inspelen. Uit de analyse blijkt dat 
ethische consumenten meer open staan voor nieuwe ervaringen. Als de producenten 
van fair trade goederen hierop willen inspelen, kunnen ze hun product als een 
‘nieuwe’ ervaring presenteren, een product dat uitdaagt. Ook op de vriendelijkheid 
van de kopers kunnen ze inspelen: door enerzijds de ethische criteria waaraan hun 
product voldoet, te beklemtonen of anderzijds ook door extra een goed doel te 
steunen als organisatie (bijvoorbeeld bij aankoop van dit product gaat er 1 euro naar 
Unicef). Verder kan dit effect van vriendelijkheid ook versterkt worden door docu-
mentaires te maken of uit te laten zenden over problemen met boeren die niet rond-
komen van hun oogst, uitbuiting door multinationals etc., waar het product dan op 
kan inspelen. Marketeers moeten inspelen op milieu en politieke gebeurtenissen: 
jongeren met meer milieubewustzijn en politieke interesse zijn meer geneigd om 
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maatschappelijk verantwoorde producten te boycotten (en vermoedelijk ook te 
kopen). 

Toekomstige studies moeten er dus rekening dat niet alleen demografische kenmer-
ken een invloed hebben op ethisch consumentengedrag, maar dat ook persoonlijk-
heid er toe doet (hoewel de verklaarde variantie nog steeds beperkt is). Toekomstige 
studies moeten dan ook kijken of houdingen (bv. tegenover het milieu) en persoon-
lijkheidskenmerken ethisch consumentengedrag samen beïnvloeden. Ook indirecte 
effecten mogen hierbij niet vergeten worden tussen persoonlijkheid en houdingen 
(zoals milieubewust gedrag). 

Ten slotte willen we nog een opmerking maken over het meten van persoonlijkheid. 
Hoewel er in de literatuur de ‘Big 5’ over het algemeen aanvaard worden als de beste 
meting voor de belangrijkste persoonlijkheidskenmerken, is er geen overeenstem-
ming over de vraagstelling. Hoewel de resultaten in grote lijnen gelijklopend zijn, 
zijn de effecten niet altijd van dezelfde grootte en soms zelfs richting in verschillende 
studies en met verschillende metingen (zie bijvoorbeeld Mondak, 2010). Dit heeft 
vermoedelijk te maken met het niet consequent gebruik maken van verschillende 
metingen voor persoonlijkheid, wat leidt tot een beperkte inhoudsvaliditeit. Vrien-
delijkheid kan in de ene survey als warm, gemeten worden, terwijl een andere survey 
dit als altruïstisch, vertrouwend meet, wat leidt tot een meting van verschillende 
aspecten van eenzelfde concept. Enerzijds is dit een pleidooi om gebruik te maken 
van zoveel mogelijke vragen om één persoonlijkheidskenmerk te meten, maar ander-
zijds is de realiteit in sociaal wetenschappelijk onderzoek dat de ruimte in een vra-
genlijst vaak te beperkt is voor bijvoorbeeld 44 items. Het onderzoeksdomein heeft 
dus duidelijk behoefte aan een goede, betrouwbare meting van de vijf persoonlijk-
heidskenmerken.
 

NOTEN

1	 Eerder werd conscientiousness als ‘netheid’ en ‘zorgvuldigheid, agreaableness als ‘vriendelijkheid’ en 
‘aangenaamheid’ vertaald (Bekkers & de Graaf, 2002; Branje, van Lieshout, van Aken, & Gerris, 2005).

2	 http://nl.outofservice.com/bigfive/ 

3	 Eerdere problemen met de correlatie van beide items worden vernoemd in Gallego en Oberski (2012) 
en Kittel en Tepe (2012).

4	 Men moet hierbij wel opmerken dat de het interactie-effect opleidingsniveau * extraversie niet 
significant is. 
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13. 	Groen voorbeeld doet groen volgen. 
De filiaalmanager als aanjager van 
milieurentmeesterschap onder verkopers  

NIEK HENSEN, AD DE JONG, KO DE RUYTER en MARTIN G.M. WETZELS

SAMENVATTING

In de detailhandel rijst het besef dat aandacht voor milieuvriendelijkheid van strategisch belang is. 
Tot nu toe is er echter weinig onderzoek dat retailmanagers helpt bij het vertalen van milieuvrien-
delijke strategieën naar de werkvloer. Uit dit onderzoek blijkt dat filiaalmanagers een belangrijke 
rol vervullen in dit vertaalproces, omdat ze door verkopers als rolmodel gebruikt worden. In een 
uitgebreid non-experimenteel veldonderzoek bestuderen de auteurs de invloed van het gedrag van 
filiaalmanagers op de vorming van percepties over milieurentmeesterschap onder verkopers en de 
effecten daarvan op hun verkoopprestaties. De data voor het onderzoek werden verzameld onder 
de filiaalmanagers en verkopers van 36 winkels van een elektronicaretailer. Uit de resultaten blijkt 
dat filiaalmanagers de vorming van milieurentmeesterschap onder hun verkopers kunnen stimule-
ren door milieuvriendelijkheid een hoge prioriteit te geven in hun eigen operationele beslissingen 
(patroon-oriëntatie) en door het gebruik van een transformationele leiderschapsstijl. Deze positieve 
invloeden zijn sterker voor verkopers die langer samenwerken met hun filiaalmanager. Daarnaast 
blijkt dat filiaalmanagers, waarvan de prioriteit voor milieuvriendelijkheid sterk varieert tussen ver-
schillende situaties (patroon-variantie), de vorming van milieurentmeesterschap onder verkopers 
belemmeren. Tot slot toont deze studie aan dat milieurentmeesterschap een positief effect kan 
hebben op de verkoopprestaties.

Trefwoorden: milieuvriendelijke strategieën, milieurentmeesterschap, detailhan-
del, rolmodel, transformationeel leiderschap

1.	 INLEIDING

Door de groeiende roep van consumenten, overheidsinstanties en investeerders, is 
milieuvriendelijk ondernemen van strategisch belang geworden (Porter & Rein-
hardt, 2007). Dit is onder andere terug te zien in de detailhandel in Nederland, waar 
grote spelers zoals Ikea, de Body Shop, BCC en Starbucks zich gecommitteerd 
hebben aan milieuvriendelijke strategieën. De meeste retailers, die milieuvriendelijk 
ondernemen als doel hebben gesteld, richten zich in eerste instantie op hun directe 
milieu-impact door bijvoorbeeld hun goederentransport en energieverbruik in 
winkels aan te pakken (BIO Intelligence Service, 2009). Hun indirecte milieu-impact, 
die verborgen zit in de door retailers verkochte producten, is echter minstens even 
belangrijk. Dit is met name het geval voor retailers die producten verkopen waarvan 

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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het gebruik een grote milieubelasting veroorzaakt, zoals bijvoorbeeld elektrische 
apparaten en auto’s (Prindle, 2010). Desondanks wordt er door retailers maar geringe 
aandacht besteed aan voorlichting die klanten helpt om milieuvriendelijkere produc-
ten te kiezen, waardoor de indirecte milieu-impact van retailers hoog blijft (BIO 
Intelligence Service, 2009). Aangezien verkopers in direct contact met de klant staan, 
zouden zij, indien ze goed aangestuurd worden, hier iets aan kunnen veranderen.
Milieuvriendelijke producten worden echter vaak geassocieerd met een lagere kwa-
liteit en hogere prijzen (Luchs et al., 2010). Dit maakt het voor verkopers moeilijk 
om milieuvriendelijke producten te verkopen omdat kwaliteit en prijs de dominante 
besliscriteria zijn in vele markten (Euromonitor International, 2010). Verkopers 
staan dus vaak voor een dilemma als ze moeten kiezen tussen een snelle verkoop of 
een milieuvriendelijke verkoop, tussen financiële doelen en milieudoelen. Omdat de 
beloning van verkopers vaak afhankelijk is van hun financiële prestaties (Suff & 
Reilly, 2006), betekent dit ook een afweging tussen persoonlijk- en milieubelang. Als 
retailers echt als milieuvriendelijke onderneming  gezien willen worden, zullen ze 
moeten zorgen dat verkopers de verantwoordelijkheid nemen voor de milieu-impact 
van hun werk, ook als dit ten koste gaat van hun eigenbelang. Wij stellen dat retailers 
dit doel zouden kunnen bereiken door het creëren van milieurentmeesterschap 
onder verkopers. In essentie is rentmeesterschap namelijk een bereidheid om per-
soonlijke verantwoordelijkheid te nemen voor het lange-termijn-gewin van een 
grotere entiteit (zoals het milieu), zelfs als dit ten koste gaat van persoonlijk gewin 
op de korte termijn (Block, 1993; Davis et al., 1997; Hernandez, 2012). In onze studie 
bestuderen we hoe filiaalmanagers bij kunnen dragen aan de creatie van milieurent-
meesterschap onder hun verkopers en wat het uiteindelijke effect daarvan is op de 
prestaties van deze verkopers. Wij hopen hiermee een bijdrage te leveren die retailers 
helpt om hun negatieve indirecte milieu-invloed te beperken.  

2.	 THEORETISCH KADER

2.1.	 Milieurentmeesterschap

Voor de conceptuele onderbouwing voor onze studie, bouwen we op de zogenoem-
de “logic of appropriateness” (March, 1994). Volgens deze theorie heeft de sociale 
context waarin mensen zich begeven een grote invloed op hun beslissingen. Mensen 
kijken naar anderen om uit te vinden welk gedrag als passend ervaren wordt in de 
situatie waarin ze zich bevinden. Vervolgens gebruiken ze deze informatie om zelf 
een beslissing te nemen. Messick (1999) heeft aangegeven dat mensen de beschikbare 
informatie ook gebruiken om te beoordelen welke normen gelden, wat anderen 
zouden doen in dezelfde situatie en hoeveel waarde er gehecht wordt aan gezamen-
lijk gewin ten opzicht van persoonlijk gewin.
Met name dit laatste punt is van essentieel belang voor de vorming van rentmeester-
schap. De meeste onderzoekers zijn het er namelijk over eens dat rentmeesterschap 
inhoudt dat men bereid is om persoonlijk verantwoordelijkheid te nemen voor het 
lange-termijn-gewin van de organisatie, zelfs als dat betekent dat men zijn of haar 
persoonlijk gewin daaraan ondergeschikt moet maken (Block, 1993; Davis et al., 
1997; Hernandez, 2012). Het gewin van de organisatie zou echter ook in dienst 
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moeten staan van alle belanghebbenden die betrokken zijn bij de organisatie (Her-
nandez, 2008). Dit betekent dat rentmeesters de verantwoordelijkheid moeten nemen 
voor de effecten van hun acties, die ze uitvoeren namens de organisatie, op het welbe-
hagen van de belanghebbenden. Tot nu toe heeft het meeste rentmeesterschapsonder-
zoek zich gericht op de verantwoordelijkheid voor het financieel gewin van de orga-
nisatie, omdat dit automatisch zou leiden tot voordelen voor de belanghebbenden 
(Schepers et al., in press). De groeiende bewustwording dat ons welbehagen op de 
lange termijn afhankelijk is van de staat van het milieu, suggereert dat het nodig is om 
rentmeesterschap ook vanuit een milieuoogpunt te bekijken. De Ruyter, de Jong & 
Wetzels (2009, p.472) hebben als eerste naar milieurentmeesterschap gekeken en 
hebben het voor teams gedefinieerd als “een gezamenlijk gevoel van verantwoorde-
lijkheid voor het milieu, dat weerspiegeld wordt in het beleid, de procedures en de 
acties die gebruikt worden tijdens klantcontacten”. Deze conceptualisatie behelst 
echter geen bereidheid om het persoonlijk- of teamgewin ondergeschikt te maken aan 
milieugewin dat de collectieve belangen dient. Derhalve introduceren wij een nieuwe 
conceptualisatie van milieurentmeesterschap die dit aspect integreert en past bij de 
onderscheidende kenmerken van de retailcontext. Verkopers in de detailhandel 
kunnen de milieu-impact van hun bedrijf namelijk op meerdere manieren beïnvloe-
den omdat ze in direct contact staan met collega’s en klanten. Zo kunnen ze hun eigen 
gedrag aanpassen, initiatieven nemen die collega’s helpen milieuvriendelijker te han-
delen en ze kunnen klanten actief stimuleren om milieuvriendelijke producten te 
kopen. Wij stellen daarom dat milieurentmeesterschap in de detailhandel drie facetten 
omvat: de verantwoordelijkheid voor (1) eigen acties, (2) het nemen van bedrijfsiniti-
atieven en (3) klantkeuzes, die bijdragen aan de milieu-impact van de retailer.    
Aangezien retailers meestal bestaan uit meerdere winkels die onafhankelijk functio-
neren binnen een netwerk, zal de sociale context in de afzonderlijke winkels ver-
schillen. Dit betekent dat de normen die milieurentmeesterschap voorschrijven, zich 
zullen vormen op het winkelniveau (Lapinski & Rimal, 2005). Daarom definiëren 
we milieurentmeesterschap binnen een winkel als: de mate waarin verkopers een 
gezamenlijk gevoel van verantwoordelijkheid voor het milieu tonen en bereid zijn 
om persoonlijke en collectieve belangen op te offeren om de negatieve milieu-impact 
van hun organisatie te beperken, zoals weerspiegeld in hun (1) eigen acties; (2) actieve 
promotie van bedrijfsinitiatieven; en (3) actieve promotie van milieuvriendelijke 
keuzes door klanten. Omdat normen zelden expliciet uitgesproken worden, kunnen 
individuele waarden en ervaringen de interpretaties van de geldende normen beïn-
vloeden (Lapinski & Rimal, 2005; March, 1994). De percepties met betrekking tot de 
geldende normen omtrent milieurentmeesterschap kunnen dus variëren tussen ver-
schillende verkopers. Dit zal individuele acties en prestaties beïnvloeden. Aangezien 
verkopers meestal op een individuele basis met klanten omgaan en hun prestaties op 
individueel niveau worden beoordeeld (Suff & Reilly, 2006), bestuderen we de effec-
ten van milieurentmeesterschap (perceptie) op een individueel niveau.    
   
2.2.	 De filiaalmanager als rolmodel

Eerder onderzoek heeft aangetoond dat medewerkers, die geconfronteerd worden 
met afwegingen tussen verschillende doelen, vaak naar hun directe leidinggevenden 
kijken voor aanwijzingen (Zohar & Luria, 2004). Medewerkers gebruiken directe 
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leidinggevenden namelijk vaak als rolmodel vanwege hun status, ervaring, regelma-
tig contact en hun macht om beloningen uit te delen (Manz & Sims Jr, 1981). Volgens 
de “logic of appropriateness”  kunnen leiders de sociale context van een werkomge-
ving vorm geven door zich als rolmodel te gedragen, zij geven met hun eigen gedrag 
namelijk aan wat zij als gepast gedrag beschouwen en welke normen er gelden 
(March, 1994). De keuzes die filiaalmanagers maken met betrekking tot milieudoe-
len, kunnen dus van invloed zijn op de vorming van milieurentmeesterschap. Dit is 
in lijn met eerder onderzoek op het gebied van rentmeesterschap dat aangeeft dat 
rentmeesterschap van leiders overgedragen wordt op medewerkers (Hernandez, 
2008). Omdat bestaand onderzoek aangegeven heeft dat het voor de vorming van 
rentmeesterschap belangrijk is dat leiders zowel richting als duidelijkheid verschaf-
fen (De Ruyter et al., 2009; Donaldson & Davis, 1991), bestuderen we twee aspecten 
van het milieugerelateerde gedrag van filiaalmanagers: (1) patroon-oriëntatie (Zohar 
& Luria, 2004), die weergeeft in hoeverre de gedragspatronen van filiaalmanagers 
een relatieve prioriteit voor milieubescherming, ten opzichte van andere doelen (bij-
voorbeeld financiële), vertonen; (2) patroon-variantie, die weergeeft in hoeverre 
deze relatieve prioriteit voor milieubescherming varieert tussen vergelijkbare situa-
ties. Een manager die zijn verkopers vertelt om altijd prioriteit te geven aan het ver-
kopen van milieuvriendelijke producten ook al levert dat minder winst op, vertoont 
een hogere patroon-oriëntatie, dan een manager die hen vertelt om alleen milieu-
vriendelijke producten te verkopen als daar financiële winst uit gehaald kan worden. 
Als een manager in een vergadering tegen zijn verkopers zegt dat ze prioriteit moeten 
geven aan het verkopen van milieuvriendelijke producten ook al levert dat minder 
winst op en hij vertelt ze in een persoonlijk gesprek dat ze alleen milieuvriendelijke 
producten moeten verkopen als daar financiële winst uit gehaald kan worden, ver-
toont een hoge patroon-variantie.
Om een adequate beoordeling te kunnen maken van passend gedrag met betrekking 
tot milieudoelen, zullen verkopers het gedrag van hun managers actief proberen te 
volgen (Zohar & Luria, 2004). Door herhaalde observatie kunnen ze patronen in het 
gedrag van managers ontdekken die het relatieve belang van milieudoelen weergeven. 
Als een manager milieubelangen telkens ondergeschikt maakt aan financiële belangen 
(lage patroon-oriëntatie), zal een verkoper concluderen dat financiële belangen prio-
riteit hebben. Als een manager echter als een rentmeester handelt, die milieubelangen 
voorop stelt en daarvoor offers brengt in de vorm van lagere financiële opbrengsten 
(hoge patroon-oriëntatie), zal een verkoper milieuvriendelijk handelen als passend 
beschouwen (Hernandez, 2012). De verkoper zal dan eerder geneigd zijn om zelf als 
een rentmeester voor het milieu te handelen. Door een hogere patroon-oriëntatie kan 
een manager zorgen dat milieurentmeesterschap de norm wordt.

H1:	 Een hoge patroon-oriëntatie van de filiaalmanager heeft een positief effect op 
het milieurentmeesterschap onder verkopers

Als een manager een consistent beeld laat zien met betrekking tot zijn/haar prioriteit 
voor milieudoelen (lage patroon-variantie), is het voor verkopers makkelijker om uit 
te vinden wat voor gedrag als passend beschouwd wordt (March, 1994). Indien een 
manager in de ene situatie prioriteit geeft aan milieudoelen en in een andere, maar 
vergelijkbare situatie, prioriteit geeft aan financiële doelen (hoge patroon-variantie), 
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zal dit verkopers in verwarring brengen. Dit is funest voor de vorming van gezamen-
lijke normen en zal de vorming van milieurentmeesterschap dus hinderen (Donald-
son & Davis, 1991). Als de manager geen duidelijkheid verschaft over de geldende 
normen zullen verkopers naar andere invloeden uit hun sociale omgeving kijken 
(March, 1994). Aangezien de werkomgeving van verkopers vaak gekenmerkt wordt 
door een sterke concurrentie op basis van prijs en hun vergoeding meestal ten dele 
afhangt van hun financiële prestaties (Euromonitor International, 2010; Suff & 
Reilly, 2006), zullen ze geneigd zijn om te concluderen dat het gepast is aan hun 
eigenbelang te denken (Tenbrunsel & Messick, 1999). Dit zal ervoor zorgen dat de 
vorming van milieurentmeesterschap gehinderd wordt.

H2:	� Een hoge patroon-variantie van de filiaalmanager heeft een negatief effect op 
het milieurentmeesterschap onder verkopers

2.3.	 Transformationeel leiderschap

Een leidinggevende dient echter niet alleen als rolmodel die richting en duidelijkheid 
geeft, maar heeft ook een verantwoordelijkheid om medewerkers te motiveren en 
effectieve werkrelaties met hen op te bouwen (Casimir, 2001). Onderzoekers hebben 
aangegeven dat de vorming van rentmeesterschap gestimuleerd kan worden, door 
vertrouwensrelaties aan te gaan met medewerkers die gebouwd zijn op een geza-
menlijke visie en de stimulatie van intrinsieke motivatie (Davis et al., 1997; Hernan-
dez, 2012). In eerder onderzoek is transformationeel leiderschap naar voren gebracht 
als een aanpak die de bouw van dit soort relaties ondersteunt (Bass & Avolio, 1994; 
Podsakoff et al., 1990). Transformationele leiders maken daarvoor gebruik van  4 
gedragsfacetten. Allereerst is een transformationeel leider iemand die zich charisma-
tisch en bewonderenswaardig gedraagt, waarmee hij/zij een hoge mate van respect 
en vertrouwen onder medewerkers creëert. Daarnaast voorziet hij/zij medewerkers 
van inspiratie door het verkondigen van een gezamenlijke visie, uitdagende doelen 
en het gebruik van intrinsieke motivatie. Tevens maakt een transformationele leider 
gebruik van intelectuele stimulatie, waarmee hij/zij medewerkers aanzet om kritisch 
naar problemen te kijken en creatieve oplossingen te zoeken. Ten slotte geven trans-
formationele leiders hun medewerkers individuele aandacht en helpen ze hen zich-
zelf te ontwikkelen. Aangezien de afzonderlijke relaties tussen een manager en zijn/
haar verkopers van elkaar verschillen, bekijken we transformationeel leiderschap 
vanuit het perspectief van individuele verkopers (Walumbwa et al., 2008).
Hoewel transformationele leiders zich niet specifiek richten op het promoten van 
milieuvriendelijkheid, is het wel hun doel om een omgeving te creëren waarin mede-
werkers bereid zijn om zelf verantwoordelijkheden te nemen, aan de lange termijn te 
denken en hun eigenbelang opzij te zetten voor collectief gewin (Bass & Avolio, 
1994). Aangezien het besef groeit dat ons collectieve welbehagen op de lange termijn 
alleen gewaarborgd kan worden als het milieu beschermd wordt (Porter & Rein-
hardt, 2007), zullen volgers van transformationele leiders sterker geneigd zijn om 
zich als rentmeester voor het milieu te gedragen.

H3:	 Het gebruik van een hoge mate van transformationeel leiderschap door de filiaal-
manager heeft een positief effect op het milieurentmeesterschap onder verkopers
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Leiders die sterke relaties bouwen, zijn vaak effectiever in het aansturen van hun 
medewerkers (Casimir, 2001). Daarom stellen wij dat het gebruik van transformati-
oneel leiderschap, de invloed van de patroon-oriëntatie en patroon-variantie van een 
manager, op de vorming van milieurentmeesterschap kan modereren. Door de ster-
kere relaties tussen transformationele leiders en hun medewerkers, wordt het mak-
kelijker om informatie uit te wisselen en onduidelijkheden uit te leggen (Berson & 
Avolio, 2004). Tevens worden transformationele leiders vaker als rolmodel gezien, 
waardoor medewerkers sterker geneigd zullen zijn om informatie aan hun managers 
te vragen en die te accepteren (Walumbwa et al., 2008). Dit zal het voor verkopers 
makkelijker maken om de gedragspatronen van een manager te beoordelen en aan-
trekkelijker om ze te gebruiken als indicatie van passend gedrag. Daardoor zal het 
positieve effect van patroon-oriëntatie versterkt worden. Daarnaast zal de uitleg van 
onduidelijkheden het negatieve effect van patroon-variantie verminderen.    

H4:	 Als de filiaalmanager een hogere mate van transformationeel leiderschap 
toepast, zal het positieve effect van diens (a) hoge patroon-oriëntatie op het 
milieurentmeesterschap onder verkopers sterker worden, terwijl het negatieve 
effect van diens (b) hoge patroon-variantie op het milieurentmeesterschap 
onder verkopers zwakker zal worden

2.4.	 Relatieduur

Donaldson & Davis (1991) hebben geopperd dat medewerkers met een langer dienst-
verband zich in een hogere mate verbonden voelen met de organisatie waar ze voor 
werken, waardoor ze de geldende normen met betrekking tot rentmeesterschap 
eerder zullen accepteren. Aangezien wij kijken naar het gedrag van de filiaalmanager 
als basis voor zulke normen, stellen wij dat het belangrijk kan zijn om de duur van 
een relatie tussen de manager en de verkoper mee te nemen als modererende factor. 
Dit is in overeenstemming met eerder onderzoek dat aangetoond heeft dat deze rela-
tieduur een positieve invloed heeft op de informatie-uitwisseling tussen managers en 
medewerkers (Wieseke et al., 2009). Daarnaast stelt March (1994) dat regels over 
passend gedrag zich ontwikkelen gedurende de tijd en dat het voor medewerkers 
makkelijker wordt om de gedragspatronen van hun manager te duiden, als ze de ont-
wikkeling daarvan hebben gezien. Het wordt dus over de tijd makkelijker om te 
bepalen welk gedrag passend gevonden wordt en welke normen gelden. In lange rela-
ties zal het effect van patroon-oriëntatie op de vorming van milieurentmeesterschap 
dus sterker zijn, terwijl het effect van patroon-varientie zwakker zal zijn. Omdat het 
tijd kost om vertrouwensrelaties te vormen zal de invloed van transformationeel lei-
derschap ook toenemen naarmate de relatie langer duurt (Hernandez, 2012).

H5:	 Als de relatie tussen filiaalmanager en verkoper langer duurt, zullen de positieve 
effecten van (a) een hoge patroon-oriëntatie en (b) een hoge mate van transfor-
mationeel leiderschap op het	 milieurentmeesterschap onder verkopers sterker 
worden, terwijl het negatieve effect van (c) een hoge patroon-variantie op het 
milieurentmeesterschap onder verkopers zwakker zal worden
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2.5. 	 Milieurentmeesterschap en prestaties

In eerder onderzoek werd gesteld dat milieurentmeesterschap een negatieve invloed 
zou hebben op de verkoopcijfers van een team, maar er werd geen bewijs voor deze 
stelling gevonden (De Ruyter et al., 2009). Wij stellen dat het effect genuanceerder 
ligt en maken een onderscheid tussen de verkoop van reguliere producten en de 
verkoop van groene producten. Als er een hoge mate van milieurentmeesterschap 
waargenomen wordt door een verkoper, zal hij/zij meer aandacht besteden aan de 
verkoop van groene producten en zal hij/zij deze actiever promoten onder klanten. 
Aangezien een rentmeester voor het milieu ook bereid is om zijn eigenbelang onder-
geschikt te maken aan dat van het milieu (Hernandez, 2012), zal het voor hem/haar 
ook makkelijker zijn om groene producten te verkopen. Dit zal resulteren in een 
hogere verkoop van groene producten en een hogere gepercipieerde milieuprestatie. 
De aandacht voor groene producten zal echter ten koste gaan van de aandacht voor 
reguliere producten, waardoor de verkoop van reguliere producten omlaag zal gaan. 
Omdat rentmeesters de lange-termijn-effecten van hun acties in gedachte houden 
(Hernandez, 2008), zullen ze meer aandacht besteden aan lange-termijn-effecten 
voor klanten. Aangezien groene producten vaak meer kosten in de aanschaf, maar 
minder in het gebruik kunnen de initiële extra kosten vaak snel terugverdiend 
worden (Peattie, 2001). Doordat milieurentmeesters meer aandacht zullen besteden 
aan dit soort informatie, zal het voor hen makkelijker worden om “duurdere groene” 
producten te verkopen, die meestal ook hogere marges hebben (Prindle, 2010). Mili-
eurentmeesterschap zal dus leiden tot betere prestaties omtrent marges.  

H6:	 Milieurentmeesterschap heeft een positief effect op de (a) gepercipieerde milieu 
prestaties, (b) verkoop van groene producten en (c) behaalde marges, terwijl 
het een negatief effect heeft op (d) de verkoop van reguliere producten

Figuur 1 geeft een grafisch overzicht van de opgestelde hypotheses.

3.	 STUDIE

3.1. 	 Dataverzameling

Voor deze studie werden data verzameld binnen de winkels van een middelgrote 
Europese elektronicaretailer. De retailer biedt een compleet assortiment aan elektro-
nische apparaten aan. In de laatst jaren is de vraag naar en het aanbod van milieu-
vriendelijke apparaten sterk toegenomen. Door de toename van concurrentie via 
internet wordt er echter nog steeds sterk geconcurreerd op prijs, al zijn er partijen in 
de markt die zich nadrukkelijk positioneren als milieuvriendelijk. Daardoor is de 
druk in de markt toegenomen om op beide aspecten goed te presteren. Medewerkers 
verdienen een vast salaris maar kunnen via hun verkopen extra provisie verdienen. 
Deze provisie is hetzelfde in alle winkels en wordt niet actief gebruikt om milieu-
vriendelijke producten te promoten. Daardoor wordt de verkoop van groene pro-
ducten waarschijnlijk vooral beïnvloed door processen op winkel- en individueel 
niveau. Filiaalleiders zijn verantwoordelijk voor de supervisie van verkopers, ver- 
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Figuur 1. Conceptueel model.

koopprestaties en winkelpresentatie. Ze brengen veel tijd door op de werkvloer en 
helpen ook klanten. Verkopers houden zich vooral bezig met het verkopen van pro-
ducten, klantadvies en het verlenen van service.
We maken gebruik van dwarsdoorsnede onderzoek. Om potentiële negatieve effec-
ten van “common method bias” te voorkomen hebben we gebruik gemaakt van ver-
schillende databronnen en meetmethoden (Podsakoff et al., 2003). Zo hebben we 
objectieve data van de retailer gekregen die betrekking hebben op een aantal presta-
tiemaatstaven en controle variabelen, terwijl we met twee verschillende vragenlijsten 
data hebben verzameld onder filiaalleiders en verkopers. In samenwerking met het 
managementteam van de retailer hebben we 43 filiaalleiders en 320 verkopers bena-
derd om mee te doen aan het onderzoek. Zij kregen een introductie email waarin hen 
werd verzekerd dat de individuele data vertrouwelijk behandeld zouden worden. 
Daarnaast kregen verkopers een individuele gebruikersnaam en wachtwoord zodat 
hun antwoorden met objectieve maatstaven verbonden konden worden. Iedereen 
werd voorzien van de juiste link zodat ze de online vragenlijst in konden vullen. We 
hebben complete data ontvangen van 36 filiaalleiders (84%) en 182 (57%) verkopers.

3.2.	 Meetinstrumenten op winkelniveau

In onze studie hebben we gebruik gemaakt van een procedure op basis van “scripts” 
om de patroon-oriëntatie en patroon-variantie van filiaalmanagers te meten. Deze 
aanpak is ontwikkeld door Zohar & Luria (2004), die stellen dat scripts gebruikt 
kunnen worden als afspiegeling van gedrag. Het voordeel van deze procedure ligt in 
de mogelijkheid om het gedrag van de manager, dat leidt tot de vorming van milieu-
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rentmeesterschap, en de percepties over milieurentmeesterschap onder verkopers, 
onafhankelijk van elkaar te meten. Zohar & Luria (2004, p.326) stellen dat 
gedragsscripts “een mentale voorstelling van doelgerichte gedragsketens in bekende 
situaties weergeven, die dienen als bron van gedragsschema’s”. Binnen een script 
bestaan meerdere paden die gebruikt kunnen worden om een specifiek doel te berei-
ken. Welk pad gekozen wordt, hangt af van de omstandigheden. Over de tijd worden 
paden aangepast op basis van eerdere successen of mislukkingen. Op den duur 
worden sommige paden dominant, waardoor er voor bepaalde omstandigheden sta-
biele actiepatronen ontstaan. Volgens Zohar & Luria kunnen deze actiepatronen 
gemeten worden door managers keuzes te laten maken in gesimuleerde gebeurtenis-
sen, die een weergave vormen van situaties die regelmatig voorkomen in hun werk. 
Gezien onze context, richten we ons op gebeurtenissen die filiaalmanagers dwingen 
om een keuze te maken tussen milieuvriendelijkheid en financiële prestaties. Daar-
naast kijken we specifiek naar gebeurtenissen die zichtbaar zijn voor verkopers. 
Patroon-oriëntatie wordt gemeten door te kijken naar de gemiddelde prioriteit voor 
milieu ten opzichte van financiën over het geheel van gebeurtenissen, terwijl patroon-
variantie het verschil in de gestelde prioriteit tussen de gebeurtenissen weergeeft.
In onze studie hebben we gebruik gemaakt van 8 scenario’s. In ieder scenario werd 
een specifieke gebeurtenis weergegeven waarin de filiaalmanager een keuze moest 
maken tussen milieugewin en financieel gewin. De scenario’s werden ontwikkeld op 
basis van interviews met 14 medewerkers van de retailer. Om te zorgen dat de scena-
rio’s representatief waren voor het werk van filiaalmanagers en geschikt voor onze 
doelstelling, werden de scenario’s in overleg met 2 retailmanagers en 6 onafhanke-
lijke onderzoekers aangepast. De uiteindelijke scenario’s vormen een weergave van 
verschillende taken die een filiaalmanager uitvoert (zoals klantcontact, advies aan 
verkopers, assortiment beheer en winkelpresentatie). 
Ieder scenario begint met een korte inleidende omschrijving van een gebeurtenis die 
een conflict tussen milieu- en financiële doelen omvat. Daarna volgen 4 scènes die 
verschillen in de hoogte van het te behalen milieugewin en de financiële kosten. Er 
wordt een verschil gemaakt tussen hoog en laag milieugewin en hoge en lage kosten. 
De vier scènes bestaan uit de vier mogelijke combinaties hiervan. Voor iedere scène 
werd hen gevraagd een keuze te maken tussen de milieuvriendelijke of financieel 
voordelige optie. Nadat de filiaalmanagers voor iedere scène een keuze hadden 
gemaakt kregen ze deze nog een keer te zien maar werd er een stukje extra informa-
tie gegeven. Voor scènes waarvoor de milieuvriendelijke optie gekozen was, hield die 
informatie een kleine afname in milieugewin of een kleine toename in kosten in. 
Voor scènes waarvoor de financieel voordelige optie gekozen was, hield die informa-
tie een kleine toename in milieugewin of een kleine afname in kosten in. Na het lezen 
van de extra informatie werd filiaalmanagers gevraagd nogmaals te kiezen wat ze 
zouden doen. Ze maakten in totaal dus 8 keuzes voor ieder van de 8 scenario’s. Een 
voorbeeld scenario is beschikbaar in Figuur 2.
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Er wordt erg veel energie gebruikt in uw filiaal en u overweegt stappen om het 
energieverbruik terug te brengen, om het milieu te sparen. U weet dat de groot-
ste verbruikers, in uw filiaal, de tv’s zijn die de hele dag aan staan. Om uw ver-
bruik terug te brengen zou het dus een optie zijn om niet alle tv’s aan te zetten. 
Daar staat echter tegenover dat tv’s die uit staan moeilijker te verkopen zijn. Wat 
doet u in de volgende scènes?
 
Scène 1: U kunt uw energieverbruik met 6% verminderen (veel milieuwinst) als 
u 10% van uw televisies uit zet.
Zet u het bovengenoemde percentage tv’s uit? (Nee/Ja)

Scène 2: U kunt uw energieverbruik met 3% (een beetje milieuwinst) verminde-
ren als u 10% van uw televisies uit zet.
Zet u het bovengenoemde percentage tv’s uit? (Nee/Ja)

Scène 3: U kunt uw energieverbruik met 6% verminderen (veel milieuwinst) als 
u 25% van uw televisies uit zet.
Zet u het bovengenoemde percentage tv’s uit?  (Nee/Ja)

Scène 4: U kunt uw energieverbruik met 3% verminderen (een beetje milieu-
winst) als u 25% van uw televisies uit zet.
Zet u het bovengenoemde percentage tv’s uit? (Nee/Ja)

Als u Ja heeft gekozen voor een 
of meerdere scènes hierboven, wat 
voor keuze zou u nu dan maken 
als u de volgende informatie 
meeweegt: Het is winter. Het 
uitzetten van de tv’s zorgt voor 
minder warmte, daardoor moet 
de verwarming hoger gezet 
worden. Hierdoor wordt uw 
energiebesparing 1% lager dan 
hierboven aangegeven. 

Zet u de tv’s uit?

Scène 1: (Nee/Ja)
Scène 2: (Nee/Ja)
Scène 3: (Nee/Ja)
Scène 4: (Nee/Ja)

Als u Nee heeft gekozen voor een 
of meerdere scènes hierboven, wat 
voor keuze zou u nu dan maken 
als u de volgende informatie 
meeweegt: Het is zomer. Het 
uitzetten van de tv’s zorgt voor 
minder warmte, daardoor kan 
de airconditioning lager gezet 
worden. Hierdoor wordt uw 
energieverbruik nog 1% lager dan 
hierboven aangegeven.

Zet u de tv’s uit?

Scène 1: (Nee/Ja)
Scène 2: (Nee/Ja)
Scène 3: (Nee/Ja)
Scène 4: (Nee/Ja)

Figuur 2. Voorbeeld Scenario.
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De keuzes van de filiaalmanagers werden vervolgens omgezet in een score per scena-
rio volgens de aanpak van Zohar & Luria (2004). Daarbij kregen keuzes voor de 
milieuvriendelijke optie hogere scores dan keuzes voor de financieel voordelige 
optie. Tevens werden scores gewogen, zodat een keuze voor de milieuvriendelijke 
optie in een scène waar weinig milieugewin te behalen was tegen hoge financiële 
kosten (scène 4), meer punten opleverde, dan een keuze voor de milieuvriendelijke 
optie in een scène waar veel milieugewin te behalen was tegen lage financiële kosten 
(scène 1)1. Patroon-oriëntatie werd gemeten door de gemiddelde score te nemen van 
de acht afzonderlijke scenarioscores (hoge score betekent hoge prioriteit voor het 
milieu), terwijl patroon-variantie werd gemeten door de standaard deviatie over de 
acht afzonderlijke scenarioscores te berekenen (hoge score betekent hoge variantie 
in prioriteit).  
De scenario’s zijn aan de filiaalmanagers voorgelegd met behulp van een online vra-
genlijst die zo geprogrammeerd was dat ze alleen de voor hen relevante keuzes 
hoefden te maken. Daarnaast hebben we filiaalmanagers gevraagd naar de lengte van 
hun dienstverband als filiaalmanager in de winkel (in jaren). Tevens hebben we 
bedrijfsgegevens gekregen over de winkelgrootte (aantal verkopers) en de regio 
waarin winkels gevestigd waren. Deze variabelen zijn als controle variabelen meege-
nomen in onze analyses.

3.3. 	 Meetinstrumenten op verkoperniveau

De enige bestaande schaal voor het meten van milieurentmeesterschap van de Ruyter 
et al. (2009) omvat niet alle facetten van onze conceptualisatie. Derhalve hebben we 
besloten hun originele items aan te passen aan onze context en uit te breiden met een 
aantal nieuwe items op basis van de interviews met medewerkers binnen de retailer. 
De uiteindelijke schaal omvat 11 items. Verkopers werd gevraagd om op een 7-punts 
schaal weer te geven in hoeverre ze het eens waren met de stellingen (7 = helemaal 
mee eens). Het construct is geoperationaliseerd als een hogere orde factor bestaande 
uit drie eerste-orde factoren die de drie facetten van milieurentmeesterschap weerge-
ven. Voor het meten van transformationeel leiderschap hebben we de originele schaal 
gebruikt uit de MLQ, Form 5X-short (Avolio & Bass, 1995). In lijn met eerdere 
studies (Walumbwa et al., 2008), is transformationeel leiderschap geoperationali-
seerd als een hogere orde factor bestaande uit vier eerste-orde factoren: charisma (6 
items), inspiratie (3 items) intellectuele stimulatie (3 items) en individuele aandacht 
(3 items).
We hebben de interne validiteit van de schalen getoetst met behulp van confirmatie-
ve factoranalyse met LISREL 8.80 (Jöreskog & Sörbom, 2006). Onze analyse gaf aan 
dat er een goede passendheid was met onze data: (χ2 (293) = 505,249, p < 0,001), CFI 
= 0,97, NNFI = 0,96, RMSEA = 0,060. Verder hebben we getoetst of er sprake was 
van convergentievaliditeit en discriminantvaliditeit en dit was het geval. Meer infor-
matie over de statistische toetsgegevens met betrekking tot de meetinstrumenten 
staat in de appendix.
In de online vragenlijst hebben we naast de bovengenoemde schalen nog enkele 
vragen aan verkopers gesteld over hun geslacht (vrouw = 0, man = 1), werktijd (part-
time = 0, fulltime = 1), de lengte van hun dienstverband in deze winkel, en de duur 
van hun relatie met de filiaalmanager (beide in jaren). Deze zijn als controlevariabe-
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len opgenomen in onze analyses. Tevens hebben we verkopers gevraagd hun eigen 
milieuprestaties te beoordelen aan de hand van de volgende vraag: “Hoe beoordeelt 
u uw eigen prestaties als u die vergelijkt ten opzichte van uw collega’s: als het gaat om 
de bescherming van het milieu?” We hebben daarbij gebruik gemaakt van een 
5-puntsschaal die liep van: (1) ver onder het gemiddelde; tot (5) ver boven het gemid-
delde (Singh, 1993). Data met betrekking tot financiële prestaties werden door de 
retailer ter beschikking gesteld, het gaat hierbij om marges, groene verkopen en 
reguliere verkopen.

3.4. 	 Resultaten

Vanwege de hiërarchische natuur van onze data (iedere filiaalmanager werkt met 
meerdere verkopers), hebben we gebruik gemaakt van hiërarchische multi-level 
analyse in MLwiN 2.22 (Rasbash et al., 2010). Voor het schatten van de effecten van 
onze antecedenten op milieurentmeesterschap hebben we 3 verschillende modellen 
gebruikt. In Model 1 hebben we alleen de controle variabelen geïncludeerd, in model 
2 hebben we de antecedenten toegevoegd en in model 3 hebben we de interactie-
effecten toegevoegd. De eerste-orde variabelen zijn eerst gecentreerd op het gemid-
delde en deze gecentreerde variabelen zijn als basis voor de interactietermen gebruikt. 
In Tabel 1 worden de resultaten van onze analyses weergegeven. De bevindingen 
tonen aan dat de passendheid voor Model 2 significant beter is dan die voor Model 1  
(χ2 (3) = 25,071, p < 0,01), en dat de passendheid voor Model 3 significant beter is dan 
die voor Model 2 (χ2 (5) = 16,962, p < 0,01). Dit betekent dat de toevoeging van de 
antecedenten en de interactietermen een substantiële bijdrage leveren aan de voor-
spelling van de percepties van milieurentmeesterschap onder verkopers.
Meer specifiek toont Model 3 aan dat er een positief effect is van patroon-oriëntatie 
op milieurentmeesterschap (β = 0,300, p < 0,01), terwijl er een negatief effect is van 
patroon-variantie op milieurentmeesterschap (β = -0,389, p < 0,01), dit ondersteunt 
hypothese 1 en 2. Transformationeel leaderschap heeft ook een positief effect op mili-
eurentmeesterschap (β = 0,266, p < 0,01), in lijn met hypothese 3. In tegenstelling tot 
hypothese 4a en 4b, modereert transformationeel  leiderschap zowel het positieve 
effect van patroon-oriëntatie op milieurentmeesterschap (β = -0,104, ns), alsook het 
negatieve effect van patroon-variantie op milieurentmeesterschap niet (β = -0,022, 
ns). Daarentegen tonen de resultaten aan dat een langere relatie, tussen filiaalmanager 
en verkoper, de positieve effecten van patroon-oriëntatie (β = 0,257, p < 0,01), en 
transformationeel leiderschap (β = 0,191, p < 0,05) op milieurentmeesterschap ver-
sterken. Er is echter geen bewijs dat relatieduur de negatieve effecten van patroon-
variantie op milieurentmeesterschap modereert (β = -0,138, ns). Deze bevindingen 
bieden steun voor hypothese 5a en 5b maar geen steun voor hypothese 5c.
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Tabel 1. Resultaten (n = 182).
Hiërarchische multi-level analyses voor relaties tussen antecedenten en milieurentmeesterschap.

Model 1 Model 2 Model 3
Variabelen Gestandaar- 

diseerde  
Coëfficiënten

Gestandaar- 
diseerde  
Coëfficiënten

Gestandaar- 
diseerde  
Coëfficiënten

Hypo- 
these

Verkoper niveau:
Geslacht -0,106 -0,092 -0,066
Werktijd 0,025 0,035 0,032
Lengte dienstverband in winkel 0,033 0,012 0,021
Relatieduur -0,006 0,030 -0,006
  
Transformationeel leiderschap 0,249** 0,266** H3

Winkel niveau:
Winkel grootte -0,057 0,062 0,062
Regio dummy 2 -0,052 0,085 0,103
Regio dummy 3 -0,193 -0,052 0,007
Regio dummy 4 -0,158 -0,163 -0,130
Lengte dienstverband in winkel (manager) 0,000 -0,107 -0,103
Patroon-oriëntatie (manager) 0,218* 0,300** H1
Patroon-variantie (manager) -0,382** -0,389** H2

Interactie op verkoper niveau:
Relatieduur x Transformationeel  

leiderschap
0,191* H5b 

Interacties tussen variabelen op  
verschillende niveaus:

Relatieduur x Patroon-oriëntatie 0,257** H5a  
Relatieduur x Patroon-variantie -0,138 H5c
Transformationeel leiderschap x Patroon-

oriëntatie
-0,104 H4a 

Transformationeel leiderschap x Patroon-
variantie

-0,022 H4b

Toename in de passendheid van het 
model: 

χ2 (9) = 5,404 χ2 (3) = 25,071** χ2 (5) = 16,962**

* p < 0,05; ** p < 0,01 (tweezijdig getoetst).

Voor het schatten van de effecten van milieurentmeesterschap op de prestaties van 
verkopers hebben we gebruik gemaakt van een multivariaat hiërarchische multi-level 
model. Dit maakte het mogelijk om de effecten van milieurentmeesterschap op de 
verschillende uitkomsten gelijktijdig te schatten en te controleren voor onderlinge 
correlaties tussen de prestatievariabelen. We hebben milieurentmeesterschap toege-
voegd als antecedent en gecontroleerd voor geslacht, werktijden, relatieduur, en de 
lengte van het dienstverband van de verkoper binnen de winkel en tevens voor win-
kelgrootte, regio, en de lengte van het dienstverband van de filiaalleider in de winkel. 
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De resultaten tonen aan dat milieurentmeesterschap een significant positief effect 
heeft op de door verkopers gepercipieerde milieu prestaties (β = 0,379, p < 0,01), de 
verkoop van groene producten (β = 0,129, p < 0,05), en de behaalde marges (β = 0,178, 
p < 0,01), terwijl het een significant negatief effect heeft op de verkoop van reguliere 
producten (β = -0,152, p < 0,05). Deze bevindingen ondersteunen hypothese 6a-6d.

4. 	 DISCUSSIE

Onze bevindingen laten zien dat de stimulatie van milieurentmeesterschap onder 
verkopers kan helpen om de milieuvriendelijke strategie van een retailer te onder-
steunen en deze over te brengen naar de werkvloer. De promotie van milieurent-
meesterschap helpt retailers om hun indirecte negatieve milieu-impact, die samen-
hangt met verkochte producten (core business), te beperken. Daarnaast tonen onze 
bevindingen dat milieuvriendelijk ondernemen niet per definitie samenhangt met 
verlies in financiële prestaties. Zo zorgt milieurentmeesterschap onder verkopers 
voor een toename in groene verkopen en een afname in reguliere verkopen, terwijl 
het voordelig kan zijn voor de behaalde marges.
Verder toont onze studie aan dat filiaalmanagers een sleutelrol spelen in het door-
voeren van een verantwoordelijkheidsgevoel voor het milieu op operationeel niveau. 
Ze dienen als rolmodel voor verkopers. Als hun gedragspatronen een hoge prioriteit 
voor het milieu vertonen stimuleert dit verkopers om zich als rentmeester voor het 
milieu te gedragen. Filiaalmanagers dienen echter op te letten dat ze consequent zijn 
in het stellen van prioriteiten. Als er veel variantie in hun gedragspatronen zit, kan 
dat verwarrend werken voor verkopers en de vorming van milieurentmeesterschap 
ondermijnen. Al met al zijn deze bevindingen in lijn met stellingen uit eerder onder-
zoek die aangeven dat rentmeesterschap floreert als de manager zich als een rolmo-
del gedraagt en daarmee richting en duidelijkheid aan medewerkers geeft (Donald-
son & Davis, 1991; Hernandez, 2012).
De bevindingen laten ook zien dat het gebruik van transformationeel leiderschap 
direct bijdraagt aan de vorming van milieurentmeesterschap. Helaas tonen onze 
bevindingen geen bewijs voor een modererende rol van transformationeel leider-
schap. Een potentiële oorzaak zou kunnen liggen in de autonomie die transformati-
onele leiders aan hun verkopers geven (Menguc & Auh, 2008). Daardoor worden ze 
minder afhankelijk van de manager als rolmodel en zullen ze de patroon-oriëntatie 
minder vaak als leidraad gebruiken, ook al zijn ze door hun sterkere relatie beter in 
staat deze patronen te duiden. Aangezien transformationele leiders zich meer bewust 
zijn van hun eigen handelen (Berson & Avolio, 2004), zou het kunnen dat zij auto-
matisch minder patroon-variantie vertonen. Dat zou kunnen verklaren dat er geen 
modererend effect van transformationeel leiderschap optreed met betrekking tot de 
relatie tussen patroon-variantie en milieurentmeesterschap.
De lengte van de relatie tussen filiaalleiders en verkopers blijkt wel van belang voor 
de vorming van milieurentmeesterschap, aangezien deze het positieve effect van 
patroon-oriëntatie versterkt. Dit is in overeenstemming met de stellingname van 
March (1994), dat het makkelijker wordt om te bepalen welk gedrag passend is, als 
men de ontwikkeling van de regels omtrent passend gedrag meegemaakt heeft. Daar-
naast blijkt het positieve effect van transformationeel leiderschap ook sterker te 
worden naarmate de relatie tussen een manager en verkoper langer duurt. Dit duidt 
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erop dat het bouwen van relaties en de gewenning aan een bepaalde mate van auto-
nomie tijd kost (Hernandez, 2012). Helaas is een langere relatie echter geen remedie 
tegen het negatieve effect van patroon-variantie.

5. 	 IMPLICATIES VOOR MARKETING EN 
MARKTONDERZOEK

Ons onderzoek bevat verschillende implicaties voor managers en onderzoekers. 
Allereerst laat onze studie zien dat filiaalmanagers een belangrijke rol spelen in het 
verbeteren van de milieuprestaties van retailers. Omdat ze als rolmodel dienen voor 
verkopers, is het belangrijk dat ze een prominente rol toebedeeld krijgen als het gaat 
om de implementatie van milieuvriendelijke strategieën. Retailers zouden filiaalma-
nagers bijvoorbeeld verantwoordelijk kunnen maken voor het overbrengen van alle 
nieuwe initiatieven en procedures op milieugebied. Daarnaast is het verstandig om 
filiaalmanagers met specifieke trainingen bewuster te maken van hun eigen milieu-
vriendelijke gedrag. Daarvoor zouden trainingsmodules op basis van scripts gebruikt 
kunnen worden. Door met scripts te werken krijgen managers de mogelijkheid om 
hun eigen gedrag beter te begrijpen en het te vergelijken met gewenst gedrag. Met die 
kennis wordt het makkelijker om negatieve effecten van inconsequent gedrag te ver-
mijden en milieurentmeesterschap onder verkopers te promoten. Tevens zouden fili-
aalmanagers die gewenst gedrag vertonen, als rolmodel voor andere filiaalmanagers 
kunnen dienen door hen te laten zien hoe ze te werk gaan. Verder kan het voor retai-
lers lonen om het gebruik van transformationeel leiderschap onder filiaalmanagers te 
promoten en het personeelsbestand binnen winkels constant te houden zodat de 
voordelen van langere relaties benut kunnen worden.
Toekomstig onderzoek zal moeten uitwijzen of de gedragspatronen van managers 
ook een dominante rol spelen bij het promoten van rentmeesterschap met betrek-
king tot andere referentiepunten. Daarnaast is het belangrijk dat er gekeken wordt 
naar oplossingen voor het negatieve effect van patroon-variantie. Hierbij zou een 
longitudinale aanpak van pas kunnen komen, aangezien die het mogelijk maakt om 
veranderingen in gedragspatronen te bestuderen. Tevens zou men gebruik kunnen 
maken van een experimentele aanpak om eventuele oplossingen te testen. Een longi-
tudinale of experimentele aanpak zou ook gebruikt kunnen worden om te bekijken 
of de vorming van rentmeesterschap inderdaad een “top down” proces is zoals tot 
nu toe aangenomen wordt. Misschien zijn er wel andere medewerkers binnen een 
filiaal die als rolmodel gebruikt worden en rentmeesterschap stimuleren. Aangezien 
wij geen modererend effect hebben gevonden voor transformationeel leiderschap is 
het belangrijk dat toekomstige studies hier nogmaals aandacht aan besteden. Het 
onderzoek omtrent rentmeesterschap zou überhaupt meer aandacht kunnen beste-
den aan potentiële modererende factoren.
Onze resultaten laten verder zien dat milieubescherming niet noodzakelijk ten koste 
gaat van financiële prestaties. Aangezien deze bevinding strijdig is met de algemene 
beeldvorming, is het belangrijk dat retailers dit duidelijk communiceren naar verko-
pers op de werkvloer. Dit kan via digitale nieuwsbrieven of intranet, maar misschien 
is het beter dat filiaalmanagers er aandacht aan besteden in vergaderingen en per-
soonlijke gesprekken. Retailers kunnen filiaalmanagers hierbij ondersteunen door 
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milieuprestaties op individueel niveau beschikbaar te stellen zodat managers kunnen 
zien waar verbeteringen mogelijk zijn. Daarnaast zou het managers in staat stellen 
om verkopers persoonsgebonden suggesties te geven. Hoewel onze studie aange-
toond heeft dat milieurentmeesterschap positieve effecten op de prestaties van indi-
viduele verkopers kan hebben, is het belangrijk dat er in toekomstig onderzoek ook 
gekeken wordt naar effecten op prestaties van winkels en retailers als geheel en op 
prestaties op de lange termijn. Ten slotte is het belangrijk om te onderzoeken hoe 
klanten reageren op verschillende niveaus van milieurentmeesterschap onder verko-
pers. Om dit mogelijk te maken is het nuttig om klantenonderzoek uit te breiden 
met vragen over klanttevredenheid met betrekking tot de aandacht die verkopers aan 
milieu-aspecten van producten besteden. Daarnaast zou het interessant kunnen zijn, 
om te kijken of klanten met verschillende attitudes ten opzichte van milieubescher-
ming ook verschillend reageren. 

NOOT
1	 Indien u geïnteresseerd bent in de exacte scoringsprocedure voor het bepalen van de patroon-oriëntatie 

en patroon-variantie, kunt u contact opnemen met de eerste auteur van dit artikel. 
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APPENDIX

Statistische toetsgegevens over de meetinstrumenten.
Meetinstrumenten Standaard 

Lading
t-Waardea

Milieurentmeesterschap [n = 3, CR = 0,921, AVE = 0,797]
Met betrekking tot eigen handelen 0,97b n.v.t.
1. De verkopers in onze winkel vertonen een gezamenlijk gevoel van verant-

woordelijkheid voor de bescherming van het milieu.
0,75 n.v.t.

2. Verkopers in onze winkel voelen zich verantwoordelijk voor de invloed van 
ons werk op het milieu.

0,83 11,76

3. In onze winkel, delen we het gevoel dat we in dienst van het milieu moeten 
handelen bij het behalen van onze verkoopdoelen.

0,69 9,64

4. Verkopers in onze winkel proberen een balans te bereiken tussen lange-ter-
mijn-doelen voor het milieu en korte-termijn-winstdoelen.

0,66 9,22

5. Verkopers die in onze winkel werken, zijn bereid om offers te brengen in het 
belang van het milieu.

0,73 10,32

Met betrekking tot bedrijfsinitiatieven 0,95b 9,07
6. We bedenken initiatieven om ons bedrijf milieuvriendelijker te maken. 0,79 n.v.t.
7. We vinden dat we het voortouw moeten nemen om ons bedrijf duurzamer te 

maken.
0,69 9,86

8. Als we een idee hebben waarmee we ons bedrijf milieuvriendelijker kunnen 
maken, nemen we het initiatief om het uit te voeren.

0,72 10,35

Met betrekking tot klantkeuzes 0,74b 7,74
9. Bij het vervullen van de wensen van de klant, proberen we oplossingen te 

vinden die ook goed zijn voor het milieu.
0,77 n.v.t.

10. We moedigen klanten aan om een balans te zoeken tussen persoonlijke en 
milieubelangen.

0,84 11,12

11. We lichten klanten voor over de invloed van producten uit ons assortiment 
op het milieu.

0,72 9,76

Transformationeel Leiderschapc [n = 4, CR = 0,954, AVE = 0,837]
Charisma 0,95b n.v.t.
CH1 0,60 n.v.t.
CH2 0,63 7,50
CH3 0,68 7,91
CH4 0,68 7,94
CH5 0,62 7,43
CH6 0,67 7,90
Inspiratie 0,91b 7,32
IN1 0,74 n.v.t.
IN2 0,72 9,41
IN3 0,77 9,99
Intellectuele stimulatie 0,93b 6,54
IS1 0,60 n.v.t.
IS2 0,71 8,04
IS3 0,74 8,27
Individuele aandacht 0,88b 7,09
IA1 0,72 n.v.t.
IA2 0,56 7,13
IA3 0,82 9,99
a	 De vermelde t-waardes zijn significant bij p < 0,05.
b	 Deze waardes refereren aan standaard ladingen van de eerste-orde constructen op de hogere-orde 

constructen. 
c	 Vanwege copyrightrestricties op het publiceren van de items kunnen we deze items niet weergeven. 
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14.	Houdbaarheid van 
churnvoorspellingsmodellen*

HANS RISSELADA, PETER C. VERHOEF en TAMMO H.A. BIJMOLT

SAMENVATTING

In dit artikel analyseren we de houdbaarheid van een aantal veelgebruikte voorspelmodellen. We 
kijken niet, zoals gebruikelijk is, alleen maar naar de voorspelkwaliteit in de periode na de periode 
waarin de gegevens verzameld zijn, maar we kijken ook hoe goed de modellen blijven voorspellen 
in de perioden daarna. We hebben vier modellen onderzocht die veel gebruikt worden binnen mar-
keting, namelijk het logistische regressie model, het boommodel en beide modellen in combinatie 
met een bootstrap aggregatieprocedure (bagging). Met deze procedure worden de resultaten van 
verschillende modellen, elk geschat op een andere steekproef, gecombineerd. Het boommodel in 
combinatie met een baggingprocedure leverde de meest nauwkeurige voorspellingen op. Ondanks 
dat de voorspelkracht van de modellen beter werd door middel van de baggingprocedure hebben 
we geen duidelijke verbetering van de houdbaarheid kunnen vinden. In alle gevallen nam de voor-
spelkwaliteit behoorlijk af vanaf de tweede periode na de schattingsperiode. De belangrijkste con-
clusie van dit onderzoek is dan ook dat de houdbaarheid van scoringsmodellen zeer beperkt is.

Trefwoorden: churn, scoringsmodellen, modelhoudbaarheid, CRM

1.	 INLEIDING

Churnmanagement is een belangrijk onderdeel van customer relationship manage-
ment (CRM). Bedrijven met een CRM strategie streven ernaar om goede relaties op 
te bouwen met hun klanten en zo de klantwaarde te maximaliseren (Bolton et al., 
2004; Rust & Siong, 2006). Het voorspellen van churnkansen stelt bedrijven in staat 
om op tijd de juiste klant met het juiste aanbod te benaderen en daarmee het churnen 
te voorkomen. Het churnen van een klant heeft meerdere negatieve gevolgen voor 
een bedrijf. De inkomsten nemen af, omdat de klant zijn geld nu elders besteedt. 
Daarnaast zullen de acquisitiekosten stijgen als gevolg van churn als we aannemen 
dat een bedrijf zijn klantenbestand op peil wil houden (Athanassopoulos, 2000; Rust 
& Zahorik, 1993). Bij contractuele relaties is het verder zo dat het niet alleen gaat om 
een eenmalig verlies van inkomsten, maar om het beëindigen van een relatie tussen 
klant en bedrijf.  Hierdoor gaan cross- en upsellmogelijkheden in de toekomst ver-
loren (Gupta et al., 2004). Nauwkeurige voorspellingen van churnkansen zijn dus 
belangrijk voor CRM in het algemeen en voor het berekenen van de customer life-

*	 Dit artikel is een Nederlandse bewerking van een artikel dat eerder is verschenen als:
	 Risselada, Hans, Peter C. Verhoef, and Tammo H.A. Bijmolt (2010), “Staying Power of Churn 

Prediction Models,” Journal of Interactive Marketing, 24(10), 198-208.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek­
Associatie, dl. 38, 2013. Haarlem: SpaarenHout.
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time value (CLV) in het bijzonder (Blattberg et al., 2009; Donkers et al., 2007; Dreze 
& Bonfrer, 2008; Fader & Hardie, 2007; Gupta, 2009; Pfeifer & Farris, 2004). Het 
belang van nauwkeurigheid wordt nog groter als CLV berekeningen ook gebruikt 
worden voor het alloceren van marketingbudgetten (Venkatesan & Kumar, 2004).
In de marketingliteratuur zijn meerdere modellen om churnkansen te voorspellen 
beschreven. De meestgebruikte methoden zijn het boommodel en het logistische 
regressiemodel (logit model) (Neslin et al., 2006). Ook zijn er methoden beschreven 
die uit de machine learning literatuur komen, zoals bagging en boosting (Ha et al., 
2005; Lemmens & Croux, 2006). Bij deze technieken worden de resultaten van ver-
schillende modellen, elk geschat op een andere boostrapsteekproef, gecombineerd. 
In al deze studies wordt de voorspelkwaliteit gemeten met behulp van een hold-out 
sample of een one-period-ahead forecast. Er wordt echter weinig aandacht besteed 
aan de houdbaarheid van de modellen. Met de houdbaarheid bedoelen we de kwali-
teit van de voorspellingen in een aantal perioden na de periode waarop het model 
geschat is (Neslin et al., 2006).  
Informatie over de houdbaarheid helpt marketeers om te bepalen welk model de 
beste voorspellingen oplevert en hoe lang een model gebruikt kan worden zonder 
dat de voorspelkwaliteit te veel afneemt. CLV berekeningen kunnen ook worden 
verbeterd, omdat de voorspelde churnkansen beter worden en er een betere inschat-
ting kan worden gemaakt van een betrouwbare voorspelperiode (Blattberg et al., 
2009). Het is wel zo dat het verkrijgen van nauwkeurige voorspellingen kosten met 
zich meebrengt. Er moet goede data verzameld en bewerkt worden en het schatten 
van een model neemt veel tijd in beslag (Malthouse & Derenthal, 2008). Dit geeft aan 
dat er een balans gevonden dient te worden tussen de betrouwbaarheid van een 
model en de tijd die het kost om een nieuw model te schatten. Inzichten in de houd-
baarheid van churnvoorspellingsmodellen helpen hierbij en kunnen leiden tot een 
besparing van tijd en geld. 
In ons onderzoek gebruiken we twee datasets, één van een telecombedrijf en één van 
een ziektekostenverzekeraar, om de houdbaarheid van een aantal veelgebruikte 
methoden te analyseren. We schatten vier verschillende modellen: het logit model en 
het boommodel en beide in combinatie met een baggingprocedure. Om de houd-
baarheid te meten, maken we gebruik van de top-decile lift en de Gini coëfficiënt.
Onze resultaten laten zien dat de baggingprocedure weinig effect heeft op de voor-
spelkwaliteit van de logit modellen, maar dat het de voorspelkwaliteit van de boom-
modellen verbetert. Het boommodel met de baggingprocedure levert de beste resul-
taten op. Wel is het zo dat de voorspelkwaliteit van alle modellen behoorlijk afneemt 
in de periodes na de schattingsperiode. Ook zien we dat de effecten van de verschil-
lende variabelen sterk variëren over de tijd, zowel in grootte als in significantie. 
Samenvattend kunnen we dus stellen dat het in de onderzochte gevallen optimaal 
zou zijn om een boommodel met een baggingprocedure te gebruiken en dat model 
regelmatig opnieuw te schatten. Het bouwen van een nieuw model dient dan te 
beginnen met het bepalen van de relevante variabelen. 
Dit onderzoek draagt op twee manieren bij aan de bestaande churnliteratuur. Ten 
eerste is dit de eerste studie in de customer management literatuur die de houdbaar-
heid van voorspelmodellen op de langere termijn onderzoekt. Eerdere studies 
maakten slechts gebruik van hold-out samples of one-period-ahead forecasts. 
Hiermee dragen we ook bij aan de literatuur over CLV berekeningen en de daarop 
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gebaseerde allocatie van marketingbudgetten (Blattberg et al., 2009; Venkatesan & 
Kumar, 2004). Ten tweede analyseren we de voorspelkwaliteit van churnmodellen in 
verschillende industrieën. Bestaande studies laten wisselende resultaten zien voor 
wat het beste model zou zijn (Donkers et al., 2007; Lemmens & Croux, 2006). Het 
is dus belangrijk om een dergelijke studie in verschillende  industrieën uit te voeren 
(Verhoef et al., 2010).
De rest van dit artikel ziet er als volgt uit. In de volgende sectie geven we een kort 
overzicht van de bestaande literatuur over voorspelmodellen. In sectie 3 beschrijven 
de data die we hebben gebruikt, gevolgd door de methode in sectie 4. In sectie 5 
beschrijven we onze resultaten voor de twee industrieën en in de laatste twee secties 
vatten we onze bevindingen samen en geven we enkele suggesties voor mogelijk ver-
volgonderzoek.

2. 	 CHURNMODELLEN

2.1.	 Scoringsmodellen

In de literatuur zijn verschillende modellen om churn te voorspellen beschreven. Die 
modellen worden traditioneel ook gebruikt in de direct marketingliteratuur, omdat 
het bepalen van een churnkans erg lijkt op het bepalen van een responskans op bij-
voorbeeld een direct mail. Net als andere auteurs in dit veld (Malthouse & Derenthal, 
2008; Verhoef et al., 2010) noemen we deze modellen scoringsmodellen.  Twee 
modellen die uitvoerig zijn beschreven in de marketingliteratuur zijn logistisch 
regressie en boommodellen. Meerdere artikelen hebben de voorspelkwaliteit van 
deze twee modellen vergeleken, maar er is nog geen duidelijke winnaar bepaald. De 
verschillen tussen de modellen zijn vaak maar klein (Hwang et al., 2004; Levin & 
Zahavi, 2001; Neslin et al., 2006).
Er zijn ook meer geavanceerde technieken beschreven in de marketingliteratuur, 
zoals neurale netwerken (Zahavi & Levin, 1997), random forests ((Buckinx & van 
den Poel, 2005; Coussement & van den Poel, 2008; Larivière & van den Poel, 2005), 
multiple adaptive regression splines (Deichmann et al., 2002), ridge regression (Malt-
house, 1999) en support vector machines (Coussement & van den Poel, 2008), maar 
die zijn niet erg populair geworden, omdat deze methoden behoorlijk ingewikkeld 
zijn en maar weinig kwaliteitswinst opleveren. Dit wordt bevestigd door de resulta-
ten van een churnmodelleringswedstrijd waaraan zowel praktijkmensen als weten-
schappers mee hebben gedaan. In 68% van de gevallen werd gebruik gemaakt van 
logistische regressie of een boommodel (Neslin et al., 2006).
Ook buiten het vakgebied marketing worden scoringsmodellen veel gebruikt en 
beschreven, zoals binnen het vakgebied van de machine learning. Op dat gebied zijn 
drie grote vergelijkende studies verschenen waarin de voorspelkwaliteit van veel ver-
schillende modellen op verschillende datasets is onderzocht (King et al., 1995; Lim 
et al., 2000; Perlich et al., 2004). Een belangrijke conclusie is dat de voorspelkwaliteit 
van een methode sterk wordt bepaald door de eigenschappen van de data. King et al. 
(1995) vinden dat boommodellen het beter doen dan de logit modellen als de data 
niet normaal verdeeld is en veel categoriale variabelen bevat. Perlich et al. (2004) 
leggen meer nadruk op de rol van de steekproefgrootte. Zij laten zien dat logit 
modellen het beter doen dan boommodellen op relatief kleine datasets (n=1000), 
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maar dat het omgekeerde geldt voor grotere datasets. Ook laten ze zien dat de sig-
nal-to-noise ratio veel invloed heeft op de voorspelkwaliteit. Hoe hoger deze ratio 
is, des te beter doen de boommodellen het. 

2.2. 	 Aggregatiemethoden

Het samenvoegen, of aggregeren, van de resultaten van een groot aantal modellen 
kan de voorspelkwaliteit van de genoemde modellen verbeteren. Het idee achter het 
aggregeren van modelresultaten is dat de voorspelkwaliteit van één model sterk 
afhankelijk kan zijn van de specifieke steekproef (Breiman, 1996b). Door het gemid-
delde te nemen van voorspellingen die onderling van elkaar verschillen, krijg je een 
stabielere voorspelling (Breiman, 1996a; Malthouse & Derenthal, 2008). Bootstrap 
aggregation, of bagging, is een aggregatiemethode die komt uit de machine lear-
ningliteratuur en door Lemmens en Croux (2006) gebruikt is om churn te voorspel-
len voor een mobiele telecomoperator in de VS. De baggingprocedure houdt in dat 
een model geschat wordt op een aantal bootstrapsteekproeven van de originele 
steekproef en dat met ieder model een churnkans wordt voorspeld voor elke klant. 
De uiteindelijke voorspelde churnkans is dan het gemiddelde over al die afzonder-
lijke kansen (Breiman, 1996a). In het onderzoek van Lemmens en Croux (2006) 
waren de resultaten van het boommodel met een baggingprocedure beter dan de 
resultaten gebaseerd op één los boommodel. Het is maar de vraag of hetzelfde geldt 
voor het logit model (Perlich et al., 2004). Bootstrapsteekproeven worden namelijk 
met teruglegging getrokken uit de originele steekproef en hebben dezelfde grootte 
als de originele steekproef. Hierdoor is het aantal originele waarnemingen in de 
bootstrapsteekproef kleiner dan in de originele steekproef. Als gevolg van deze klei-
nere effectieve steekproef is de kwaliteit van voorspellingen van het logit model 
waarschijnlijk slechter. Ook is het zo dat het logit model minder gevoelig is voor de 
specifieke steekproef en dus zal het middelen ook minder effect hebben. 
Gebaseerd op de literatuur kunnen we stellen dat het aggregeren van voorspellingen 
een eenvoudige manier is om de kwaliteit van de voorspellingen te verbeteren, maar 
dat het onzeker is of deze verbetering ook geldt voor het logit model vanwege de 
effecten van de steekproefgrootte en de steekproefgevoeligheid. 

2.3.	 Houdbaarheid en modeladaptatie

De resultaten die we hierboven besproken hebben zijn allemaal gebaseerd op in-
period of one-period-ahead voorspellingen. Het schatten van churnvoorspellings-
modellen is een tijdrovende en dus kostbare bezigheid en daarom is het belangrijk 
om te onderzoeken hoe goed de modellen voorspellen op de langere termijn. Om 
nauwkeurige voorspellingen te krijgen moet een model resultaten opleveren die 
goed en betrouwbaar zijn en ook als zodanig worden geaccepteerd binnen het 
bedrijf. Little (1970; 1975) heeft vijf implementatiecriteria beschreven voor de struc-
tuur van een goed model. Eén van deze criteria is adaptatie. Modellen kunnen op 
drie manieren worden aangepast: (1) door de parameters opnieuw te schatten op 
basis van nieuwe data, (2) door variabelen toe te voegen aan of weg te halen uit het 
model en (3) door de structuur van het model te veranderen. In dit onderzoek richten 
we ons op de eerste twee manieren en laten we het veranderen van de structuur 
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buiten beschouwing, omdat we als doel hebben om de voorspelkwaliteit van een 
beperkt aantal modellen met een vaste structuur te vergelijken. 
In het algemeen is een churnmodel dat het churnproces volledig beschrijft en dus 
lang houdbaar is het meest wenselijk. Helaas blijkt dit in de praktijk erg moeilijk. 
Een mogelijke oorzaak daarvan is dat de markt verandert en dat daardoor het gedrag 
van klanten wordt beïnvloed (Blattberg et al., 2008, p. 280, Malthouse & Derenthal, 
2008). In standaard churnmodellen worden de eigenschappen van de markt, zoals 
het aantal concurrenten, niet meegenomen. Naarmate de tijd verstrijkt, komt een 
model in steeds mindere mate overeen met de werkelijkheid en daardoor is de houd-
baarheid van voorspelmodellen waarschijnlijk beperkt.
Als we ervan uitgaan dat een model aangepast kan worden, is het de vraag wanneer 
en op welke manier een model aangepast dient te worden. Een belangrijke indicator 
hiervoor is het verschil tussen de voorspellingen op basis van het model en het wer-
kelijke gedrag van klanten, de voorspelkwaliteit. Met name de houdbaarheid, de 
voorspelkwaliteit van een model een aantal maanden na de schattingsperiode (Neslin 
et al., 2006), is hierbij belangrijk. Om te onderzoeken op welke manier een model 
moet worden aangepast, moet het model met een vaste set variabelen geschat worden 
in een aantal aaneengesloten perioden. Op basis van de significantie en de grootte 
van de parameters kan worden bepaald welke variabelen er over de tijd moeten 
worden weggehaald uit het model.
Er is een aantal redenen om aan te nemen dat er verschillen zijn in de houdbaarheid 
van modellen. Steekproeven veranderen over de tijd en we weten dat met name 
boommodellen erg gevoelig zijn voor de steekproef (Breiman, 1996a). Omdat de 
baggingprocedure bestaat uit het middelen van voorspellingen die elk gebaseerd zijn 
op verschillende steekproeven is het waarschijnlijk dat de in-period voorspellingen 
beter worden en dat ook de houdbaarheid verbeterd. Logit modellen zijn minder 
gevoelig voor de steekproef en daarom is het te verwachten dat deze modellen 
minder profiteren van de baggingprocedure. 

3. 	 DATA

In het empirische gedeelte van dit onderzoek hebben we twee datasets gebruikt. De 
ene set is een gedeelte van de klantendatabase van een internet serviceprovider (ISP) 
die onderdeel is van een telecombedrijf dat meerdere diensten aanbiedt, zoals vaste 
telefonie en digitale televisie. We hebben data van de periode januari-september 2006 
en die hebben we verdeeld in vier perioden van gelijke lengte (Q1 tot Q4). We 
hebben alleen de klanten meegenomen met een ADSL verbinding. De klanten met 
een ouderwetse inbelverbinding hebben we buiten beschouwing gelaten, omdat het 
bedrijf die klanten actief aan het overzetten was en er dus geen sprake was van 
natuurlijk gedrag. Churners zijn die klanten die wel een internetabonnement hadden 
aan het begin van de periode, maar niet meer aan het eind.
De andere dataset bevat jaarlijkse klantgegevens van een ziektekostenverzekeraar in 
de periode 2004-2006. We gebruiken hier jaarlijkse data omdat het gebruikelijk is 
voor klanten om maximaal eens per jaar te wisselen van verzekeraar (Dijksterhuis & 
Velders, 2009; Donkers et al., 2007). Churners zijn die klanten die een verzekering 
hebben aan het begin van het jaar, maar niet meer aan het einde van dat jaar.
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De variabelen die we meenemen in onze modellen zijn in te delen in twee groepen: 
klanteigenschappen en relatie-eigenschappen (Prins & Verhoef, 2007). De klantei-
genschappen bestaan uit sociodemografische variabelen, socio-economische varia-
belen en commitment. De relatie-eigenschappen bestaan uit relatielengte, -breedte 
en –diepte (Bolton et al., 2004). In Tabel 1 geven we kort overzicht van de CRM arti-
kelen waarin deze variabelen eerder gebruikt zijn.

Tabel 1. Variabelen in de bestaande CRM literatuur.
Variabelen ISP data Variabelen verzekerings-

data
Theorie Studies 

Klanteigenschappen
Leeftijd, huishoud-

grootte, verhuizing
Leeftijd, gezinsconfiguratie Sociodemografische 

variabelen
Mittal & Kamakura, 2001 

Verhoef et al., 2003

Inkomen Inkomen Socio-economische 
variabelen

Mittal & Kamakura, 2001 
Verhoef et al., 2003

Carrier pre-select (CPS) Commitment Gruen et al., 2000;  
Verhoef, 2003

Relatie-eigenschappen
Relatielengte bedrijf,  

relatielengte ISP
Relatielengte bedrijf Lengte Bolton, 1998

Value added services  
vaste lijn

Breedte Bolton et al., 2004

Omzet vaste lijn,  
abonnement vaste lijn, 
verbindingssnelheid

Pakkettype, Individuele/
Collectieve verzekering

Diepte Lemon et al., 2002
Bolton et al., 2000

4. 	 METHODE

4.1.	 Steekproeven

Voor de ISP data hebben we per periode verschillende steekproeven gebruikt: een 
gebalanceerde steekproef (50%-50% churners-nonchurners) om de modellen te 
schatten en een willekeurige steekproef om de modellen te valideren. De willekeu-
rige steekproeven bestaan uit 100.000 klanten en de gebalanceerde steekproeven zijn 
7063 (Q1), 6967 (Q2), 7146 (Q3) en 7001 (Q4). Voor de verzekeringsdata hebben we 
alleen gebalanceerde steekproeven gebruikt, omdat we de willekeurige steekproeven 
niet tot onze beschikking hadden. De grootte van de steekproeven was: 1789 (2004), 
1294 (2005) en 1474 (2006). We hebben gebalanceerde steekproeven gebruikt omdat 
de daarop gebaseerde voorspellers beter zijn dan die gebaseerd op willekeurige 
steekproeven (Donkers et al., 2003; Lemmens & Croux, 2006).

4.2.	 Modellen

Alle modellen bevatten een vaste set variabelen zoals we al hebben beschreven in 
sectie 3. Voor een beschrijving van het logit model verwijzen we naar statistische 
standaardwerken, zoals Franses & Paap (2001). De boommodellen hebben we gege-
nereerd met een splitsingscriterium op basis van de Gini index, zoals beschreven in 
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Breiman et al. (1984, p. 113). Om het overfitten van de boommodellen te voorkomen 
hebben we gebruik gemaakt van de cost-complexity pruning methode (Breiman et 
al., 1984, p. 66).
In de baggingprocedure wordt het model geschat op B bootstrapsteekproeven uit de 
originele steekproef, wat leidt tot B verschillende voorspelde kansen per klant. De 
uiteindelijke voorspelling is gebaseerd op het gemiddelde van al deze B voorspelde 
kansen (Breiman, 1996a). Om de optimale waarde van B te bepalen hebben we de 
top-decile lift gebruikt (Lemmens & Croux, 2006). We hebben op basis daarvan B op 
100 gezet in alle gevallen.

4.3.	 Kwaliteitsmaatstaven

We hebben twee maatstaven gebruikt om de kwaliteit van de voorspellingen te 
bepalen. Een veelgebruikte maatstaf is de top-decile lift (TDL; Lemmens & Croux, 
2006; Malthouse, 1999; Neslin et al., 2006). Deze is gedefinieerd als de fractie chur-
ners in het hoogste deciel gedeeld door de fractie churners in de hele set (Blattberg et 
al., 2008, p. 263). De TDL geeft weer hoe goed een model in staat is om de hoogri-
sico klanten te identificeren.
De tweede maatstaf die we gebruiken in ons onderzoek is de Gini coëfficiënt. Deze 
maatstaf geeft de algehele voorspelkwaliteit weer. Deze coëfficiënt wordt ook veel 
gebruikt om inkomensongelijkheid in uit te drukken. Hier gebruiken we hem om 
klantselecties op basis van een model te vergelijken met willekeurige klantselecties. 
De Gini coëfficiënt wordt berekend door het oppervlak tussen de cumulatieve lift 
curve en de 45 graden lijn te delen door het oppervlak onder de 45 graden lijn (Blatt-
berg et al., 2008, p. 319).

5. 	 RESULTATEN

5.1.	 ISP data

5.1.1.	Houdbaarheid: top-decile lift
In Figuur 1 staan de gemiddelde top-decile lifts van de vier modellen. Om de resul-
taten overzichtelijk weer te kunnen geven, hebben we de uitkomsten geaggregeerd 
over de schattingsperioden, aangeduid met t. De dalende lijnen geven weer dat de 
kwaliteit van de voorspellingen voor de hoogrisico klanten afneemt over de tijd. 
Vooral in periode t+2 is een grote afname te zien. De figuur laat ook zien dat de 
boommodellen het beter doen dan de logit modellen: de lijnen van het boommodel 
met en zonder de baggingprocedure liggen boven de lijnen van de logit modellen. 
Ook blijkt dat het logit model niet profiteert van de baggingprocedure, omdat de 
twee lijnen op elkaar liggen. De voorspellingen van het boommodel worden wel 
beter door de baggingprocedure, want zowel voor de periode t als t+1 is de TDL 
hoger voor het boommodel met baggingprocedure dan voor het losse boommodel.
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Figuur 1. Gemiddelde top-decile lifts van de modellen geschat op tijdstip t (ISP data).

5.1.2.	Houdbaarheid: Gini coëfficiënt
Figuur 2 geeft de resultaten weer voor de Gini coëfficiënten. Hier zien we weer 
alleen dalende lijnen die aangeven dat de voorspelkwaliteit over de tijd afneemt. Ook 
blijkt hieruit dat de boommodellen het beter doen dan de logit modellen en dat 
alleen het boommodel profiteert van de baggingprocedure.

Figuur 2. Gemiddelde Gini coëfficiënten van de modellen geschat op tijdstip t (ISP data).

5.1.3. Parameterschattingen
In Tabel 2 staan de schattingen van de parameters van de losse logit modellen per 
periode. Het belangrijkste dat we hieruit kunnen opmaken is dat de grootte en de sig-
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nificantie van de effecten veranderen over de tijd. Slechts 4 van de 25 variabelen (16%) 
hebben een significant effect op churn in alle periodes. Deze effecten hebben in elke 
periode hetzelfde teken. Klanten met een hogere omzet op hun vaste lijn hebben een 
hogere kans om te churnen op hun internetabonnement en klanten met het goedkoop-
ste vaste lijnabonnement (type 1) hebben een hogere kans om te churnen dan klanten 
met een duurder vaste lijnabonnement. Klanten die in het verleden gebruikt hebben 
gemaakt van carrier pre-select hebben een hogere kans om te churnen en oudere klanten 
(ouder dan 65) hebben een lagere kans om te churnen dan jongere klanten. Drie andere 
variabelen hebben een significant effect met hetzelfde teken in drie van de vier onder-
zochte periodes en hetzelfde geldt voor vier variabelen in twee periodes. Er zijn vijf 
variabelen met alleen een significant effect op churn in Q1 waarvan het teken van de 
parameter wel gelijk blijft in latere perioden, maar de parameter niet meer significant is. 
De variabelen relatielengte ISP en internetabonnement medium zijn significant in Q1 
en Q3, maar hebben tegenstelde tekens in de twee perioden: in Q1 is het effect positief, 
maar in Q3 is het effect negatief. Dit is een duidelijk voorbeeld van parameterinstabili-
teit. We laten hier de resultaten van de logit modellen met een baggingprocedure niet 
zien, omdat de resultaten nagenoeg gelijk zijn voor de 100 bootstrapsteekproeven.

Tabel 2. Parameterschattingen losse logit modellen (ISP).

            
*	 p<0.05
**	 p<0.01
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In Tabel 3 staan de splitsingsvariabelen van de losse boommodellen voor alle perio-
des. De resultaten laten zien dat relatielengte ISP, verbindingssnelheid en leeftijd 
(33% van de variabelen) voorkomen in alle bomen. Twee van deze variabelen, name-
lijk verbindingssnelheid en leeftijd, komen voor in alle boommodellen en alle logit 
modellen en kunnen dus aangemerkt worden als belangrijke voorspellers van churn. 
Een belangrijk verschil met de resultaten van het logit model is dat de variabele value 
added services niet voorkomt in het boommodel van Q2.
De samengevatte resultaten van de boommodellen met baggingprocedure zijn weer-
gegeven in Figuur 3. De grote verscheidenheid in de frequenties is opvallend en geeft 
weer dat de meeste variabelen slechts voorkomen in beperkt aantal modellen. Dit 
illustreert hoe afhankelijk het boommodel is van een specifieke steekproef. Twee 
variabelen (20%), namelijk relatielengte ISP en verbindingssnelheid hebben een con-
stant effect of churn aangezien ze voorkomen in bijna alle boommodellen in alle 
periodes. 

Tabel 3. Splitsingsvariabelen in de boommodellen (ISP).

Variabele Periode
Q1 Q2 Q3 Q4

Omzet vaste lijn x
Carrier pre-select (CPS) x
Relatielengte bedrijf x x x
Relatielengte ISP x x x x
Verbindingssnelheid x x x x
Abonnement vaste lijn x x x
Huishoudgrootte x
Leeftijd x x x x
Inkomen x
Value added services vaste lijn 
x : variabele gebruikt als splitsingsvariabele in het boommodel

Figuur 3. Fractie van de 100 boommodellen in de baggingprocedure waarin de variabelen als split­
singsvariabele zijn gebruikt (ISP data).
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5.1.4.	Modelvariabiliteit
Er zijn drie mogelijke verklaringen voor de veranderingen in de modellen die we 
schatten: multicollineariteit, omitted variables en veranderingen in de situatie die 
wordt gemodelleerd. We hebben condition indices berekend om te onderzoeken of 
multicollineariteit een probleem was. Alle indices blijven echter onder de grens van 
32 (ze variëren van 1 tot 21) wat aangeeft dat er geen ernstig probleem is met multi-
collineariteit (Gujarati, 2003, p. 361). Wat betreft het omitted variables probleem 
erkennen we dat we bijvoorbeeld geen informatie meenemen over andere spelers in 
de markt en attitudes van klanten, maar we nemen wel alle variabelen mee die rele-
vant zijn en veelgebruikt in databasemarketing studies. De meest waarschijnlijke 
verklaring is dus dat de situatie die we modelleren veranderd is over de tijd. Dit is 
moeilijk te modelleren in het type model dat we hier gebruiken en vraagt om het 
gebruik van dynamische churnmodellen (Leeflang et al., 2009).

5.2.	 Verzekeringsdata

5.2.1.	Houdbaarheid: top-decile lift
In Figuur 4 staan de gemiddelde top-decile lifts van de vier modellen. Ook hier 
hebben we resultaten weer geaggregeerd. Net als bij de ISP data zien we ook hier 
dalende lijnen, behalve voor de lijn van het boommodel tusen t+1 en t+2. Een moge-
lijke verklaring is dat dit simpele model alleen een aantal belangrijke effecten pakt, 
omdat het model het slechtst presteert in t en t+1, maar het iets beter doet dan de 
andere modellen in t+2. Ook wat betreft het effect van de baggingprocedure vinden 
we vergelijkbare resultaten. Het logit model profiteert er niet van, wat blijkt uit de 
overlappende lijnen in Figuur 4, maar het boommodel profiteert wel. In periode t en 
t+1 ligt de lijn van het boommodel met baggingprocedure boven de lijn van het losse  
boommodel.

boommodel.

Figuur 4. Gemiddelde top-decile lifts van de modellen geschat op tijdstip t (verzekeringsdata).
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5.2.2.	Houdbaarheid: Gini coëfficiënt
Figuur 5 geeft de resultaten weer voor de Gini coëfficiënten. Het valt op dat de lijnen 
steil naar beneden lopen tussen periodes t en t+1, wat aangeeft dat de algehele voor-
spelkwaliteit sterk afneemt. Tussen periodes t+1 en t+2 loopt de lijn vlak rond de 
waarde 0,05. Behalve de steile afname zijn de bevindingen voor de Gini coëfficiënt 
gelijk aan die van de TDL. 

Figuur 5. Gemiddelde Gini coëfficiënten van de modellen geschat op tijdstip t (verzekeringsdata).

5.2.3.	Parameterschattingen
In Tabel 4 staan de schattingen van de parameters van de losse logit modellen per 
periode. De tekens, grootte en significantie van de schattingen variëren behoorlijk 
over de tijd. Slechts één parameter is significant in alle drie de periodes: de klanten 
met een gezinsconfiguratie ‘onbekend’ hebben een hogere churnkans dan andere 
klanten. Drie parameters (13%) zijn significant en hebben hetzelfde teken in twee 
van de drie periodes. Leeftijd, relatielengte en de verhuisindicator hebben alle drie 
een negatief effect op churn. Vijf parameters hebben een significant effect op churn 
in maar één periode. Drie pakkettypes hebben een tegengesteld effect in twee perio-
des. Het effect is negatief in 2004 en positief in 2006. Ook dit illustreert de parame-
terinstabiliteit.
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Tabel 4. Parameterschattingen losse logit modellen (verzekeringsdata).

            
*	 p<0.05
**	 p<0.01

In Tabel 5 staan de splitsingsvariabelen van de losse boommodellen voor alle perio-
des. Het blijkt dat leeftijd de enige variabele is die gebruikt wordt als splitsingsvari-
abele in alle drie de periodes. Deze variabele was ook significant in het logit model 
voor twee van de drie perioden en kan dus beschouwd worden als een belangrijke 
voorspeller van churn. Vier variabelen komen maar voor in één van de drie bomen. 
De samengevatte resultaten van de boommodellen met baggingprocedure zijn weer-
gegeven in Figuur 6. Net als voor de ISP data is ook hier een grote verscheidenheid 
aan frequenties waar te nemen. Geen van de variabelen komt in een groot aantal 
bomen in alle periodes voor.
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Tabel 5. Splitsingsvariabelen in de boommodellen (verzekeringsdata).

Variabele Periode
2004 2005 2006

Leeftijd x x x
Relatielengte x x
Verhuisd x
Pakkettype x
Gezinsconfiguratie x
Inkomen x
Collectieve verzekering
x : variabele gebruikt als splitsingsvariabele in het boommodel

Figuur 6. Fractie van de 100 boommodellen in de baggingprocedure waarin de variabelen als split­
singsvariabele zijn gebruikt (verzekeringsdata).

5.2.4.	Modelvariabiliteit
We hebben hier dezelfde drie oorzaken bekeken voor de variaties in de modellen. De 
condition indices wijzen ook hier niet op een ernstig probleem met multicollineari-
teit (de indices variëren tussen 1 en 12).

6. 	 CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN

Met dit onderzoek leveren we een bijdrage aan de bestaande literatuur op het gebied 
van churnvoorspellingsmodellen door de houdbaarheid te analyseren van veelge-
bruikte modellen. We hebben vier modellen (boommodel, logit model en beide met 
een baggingprocedure) in twee verschillende industrieën (telecom, verzekeringen) 
onderzocht. De belangrijkste conclusies van dit onderzoek zijn:
-	� In lijn met eerder onderzoek (i.e. Lemmens & Croux, 2006) laat dit onderzoek 

zien dat over het algemeen boommodellen met een baggingprocedure de beste 
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voorspellingen opleveren. Dit resultaat is het sterkst voor de ISP data. Een moge-
lijke verklaring is dat die dataset groter is, want we weten dat boommodellen het 
beter doen op grotere datasets (Perlich et al., 2004).

-	 De voorspelkwaliteit van de onderzochte modellen neemt af over de tijd. We 
vinden een sterke afname op t+2 voor de ISP data en op t+1 voor de verzekerings-
data. Dit geeft aan de houdbaarheid voor dit soort modellen zeer beperkt is.

-	 De baggingprocedure verhoogt de kwaliteit van de voorspellingen, maar we 
hebben geen aanwijzingen kunnen vinden dat deze de houdbaarheid van de 
modellen verbetert.

De beperkte houdbaarheid van de modellen impliceert dat ze niet gebruikt kunnen 
worden op de langere termijn. Beide studies laten zien dat een churnmodel maximaal 
voor één periode na de schattingsperiode gebruikt kan worden en dat op t+2 een 
nieuw model geschat dient te worden. Alleen het updaten van de parameterschattin-
gen is dan niet voldoende. Het maken van een nieuw model zal moeten beginnen 
met het selecteren van de voor die periode relevante variabelen. Het maken van een 
geheel nieuw model levert behoorlijke voordelen op. In de beschreven studies levert 
het gebruik van een geheel nieuw model gemiddeld een stijging op van 20% in het 
aantal werkelijke churners in het deciel met de hoogste voorspelde churnkans.
De beperkte houdbaarheid van de churnmodellen geeft ook aan dat het riskant is om 
een constante churnkans te veronderstellen in CLV berekeningen. We laten zien dat 
de voorspellingen van de churnkansen en dus ook de berekeningen voor de CLVs op 
de langere termijn onbetrouwbaar zijn. Dit komt overeen met eerdere bevingen van 
Malthouse & Blattberg (2005). Dit heeft mogelijk grote gevolgen voor het op basis 
van CLV alloceren van marketing budgetten (Donkers et al., 2007; Venkatesan & 
Kumar, 2004; Zeithaml et al., 2001). 
	

7. 	 BEPERKINGEN VAN HET ONDERZOEK EN 
SUGGESTIES VOOR VERVOLGONDERZOEK

Ondanks dat we vertrouwen hebben in de resultaten van ons onderzoek is het niet 
duidelijk of ze generaliseerbaar zijn voor andere diensten. Daarom is het belangrijk 
dat dit onderzoek herhaald wordt binnen andere industrieën zodat op den duur dui-
delijk wordt of de beperkte houdbaarheid van churnvoorspellingsmodellen typisch 
is voor de telecom- en verzekeringssector of dat dit in het algemeen geldt.
Een tweede beperking in ons onderzoek is het beperkte aantal periodes dat we 
hebben kunnen onderzoeken. Het is waardevol om data te verzamelen over meer 
periodes, zodat er modellen geschat kunnen worden met tijdsvariërende parameters 
en bijvoorbeeld seizoenseffecten. In deze dynamische modellen kunnen de variëren-
de parameters die wij hebben gevonden expliciet worden meegenomen.
Tenslotte laten onze resultaten zien dat de voorspelkwaliteit mede afhangt van de 
eigenschappen van de data. Het is daarom belangrijk dat binnen het marketingveld 
onderzocht wordt in welke gevallen een bepaald model het meest bruikbaar is. 
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kelde technieken uit zijn promotietraject worden succesvol toegepast binnen SmartAgent. Tegen-
woordig is hij Manager Data Intelligence bij SmartAgent en combineert deze functie met onder-
zoek aan het departement Methoden en Statistiek aan de Universiteit Utrecht. De wisselwerking 
tussen bedrijfsleven en universiteit wordt door hem als zeer prettig ervaren. 
E-mail: vanhattum@smartagent.nl of p.vanhattum@uu.nl

Niek Hensen is promovendus aan de Universiteit Maastricht en heeft een M.Sc. in Bedrijfsecono-
mie van dezelfde universiteit. Zijn onderzoeksinteresses liggen op het gebied van marketing voor 
charitatieve instellingen en het stimuleren van milieuvriendelijk gedrag. Zijn promotieonderzoek is 
dan ook gericht het stimuleren van milieurentmeesterschap onder medewerkers en consumenten. 
E-mail: n.hensen@maastrichtuniversity.nl

Robert de Hoog is emeritus hoogleraar Toegepaste Communicatiewetenschap aan de Universiteit 
Twente. Robert de Hoog studeerde Politicologie met als specialisatie Methoden en Technieken van 
Onderzoek aan de Universiteit van Amsterdam. Hij promoveerde in 1978 op een proefschrift over 
de verklaring van politieke voorkeur. Zijn onderzoeksinteressen zijn keuzeprocessen en computer-
ondersteund beslissen en leren. Publiceert de laatste jaren regelmatig over vakantiebeslissingen, 
onder andere in Tourism Management, Journal of Travel Research en Annals of Tourism Research. 
E-mail: r.dehoog@utwente.nl

Joop Hox is hoogleraar methoden van sociaalwetenschappelijk onderzoek aan de Universiteit 
Utrecht. Joop Hox studeerde psychologie aan de Universiteit van Amsterdam, waar hij promoveer-
de op een methodologisch proefschrift over operationalisering. Zijn onderzoeksinteresses zijn 
datakwaliteit in surveys, SEM, en multiniveau analyse, waarover hij publiceerde in nationale en 
internationale tijdschriften. Hij is auteur van het boek ‘Multilevel Analysis’ en mederedacteur van 
het ‘International Handbook of Survey Methodology’. Hij is bestuurslid van de European Associ-
ation of Methodology, en mederedacteur van het wetenschappelijk tijdschrift Methodology. E-mail: 
j.hox@uu.nl

Ad de Jong is associate-professor in Marketing aan de Technische Universiteit Eindhoven. Hij heeft 
een M.Sc. in Psychometrics van de Universiteit Leiden en is gepromoveerd aan de School of Busi-
ness and Economics van de Universiteit Maastricht. In zijn onderzoek richt hij zich vooral op de 
effectiviteit van sales- en service teams, product- en service innovaties, en multi-level regressie ana-
lyses. Zijn werk is onder andere verschenen in Journal of Marketing en Management Science. 
E-mail: a.d.jong@tue.nl

Anneke de Jongh studeerde Gezondheidswetenschappen aan de Universiteit Maastricht waar zij 
ook een aantal jaren als onderzoeker werkte. Haar onderzoek richtte zich op het monitoren en eva-
lueren van gezondheidsinterventies en overheidscampagnes. In Japan deed zij ervaring op met 
internationaal onderzoek op het vlak van PR en Marketing bij de bedrijven Heineken en Organon. 
Ze is mede-oprichter van onderzoeksbureau Flycatcher, gespecialiseerd in online onderzoek. Het 
bureau werkt regelmatig samen met onderzoekers van academische instellingen.
E-mail: jongh@flycatcher.nl
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Joost Kappelhof is wetenschappelijk medewerker bij de afdeling Informatisering & Automatisering 
van het Sociaal en Cultureel Planbureau. Hij is daar werkzaam als statistisch en methodologisch 
onderzoeker. Zijn onderzoek richt zich op de datakwaliteit van survey onderzoek onder moeilijk 
bereikbare groepen. Kappelhof was betrokken bij de opzet van het Survey integratie minderheden 
van 2006 en 2011 en het Survey integratie nieuwe groepen (SING2009). E-mail: j.kappelhof@scp.nl

Thomas Klausch werkt als promotie-onderzoeker bij de vakgroep methoden en statistiek van de 
Universiteit Utrecht. In zijn proefschrift onderzoekt hij de voor- en nadelen van mixed-mode 
surveys. Aan de hand van de veiligheidsmonitor onderzoekt hij de bruikbaarheid en toepasbaarheid 
van mixed-mode (web, telefoon, face-to-face) dataverzameling. Zijn onderzoeksinteresses richten 
zich op het modeleren van meetfouten en nonresponsfouten in surveyonderzoek. 
E-mail: T.L.Klausch@uu.nl

Katja Korte heeft als medewerker van het SCP het veldwerk begeleid van het SIM 2011. Dit heeft 
geresulteerd in een uitvoerig veldwerkverslag, waarvan zij hoofdauteur is. Katja Korte werkt thans 
bij het College voor de Rechten van de Mens. E-mail: k.korte@cgb.nl

Ton Kuijlen studeerde Economische Psychologie en methoden en technieken. Hij is naast zijn werk 
bij het bedrijfsleven aan de universitaire wereld verbonden gebleven. Na zijn vertrek bij Postbank 
waar hij hoofd was van de afdeling statistische methoden en technieken, heeft hij samen met drie 
partners zijn eigen bedrijf, Cmotions, opgericht. Hij is gepromoveerd op het onderwerp “The Sce-
nario Approach”. Deze unieke manier van computergestuurd interviewen “leert” welke vragen 
relevant zijn om een maximum aan “actionable” informatie te krijgen. Als bijzonder hoogleraar is 
hij verbonden aan de Universiteit van Tilburg en TiasNimbas. Ton heeft een aantal op dit vakgebied 
gerichte publicaties op zijn naam staan.  
Zijn belangstelling gaat in het bijzonder uit naar data mining toepassingen en kwantitatieve optima-
lisering van marketing vraagstukken, zoals hoeveel moet ik investeren in retentie en acquisitie van 
klanten ten einde een optimaal financieel resultaat te bereiken. Welke strategische beslissingen 
hebben de meest impact op korte en langere termijn rendement van de onderneming, et cetera. 

Edith de Leeuw (zie voor haar cv de rubriek Redacteuren, pag. 241).

Robert van Ossenbruggen helpt onder de vlag van CustomerCentral organisaties vanuit klantin-
zichten klantgerichter te opereren. Hij heeft een achtergrond in methodologie, psychologie en mar-
keting. In samenwerking met vakgenoten Pieter Willems en Ted Vonk initieerde Robert het 
NOPVO, oftewel het Nederlands Online Panel VergelijkingsOnderzoek. Robert won in 2005 
MOA’s Master Talent Award en in 2008 de MOA Wetenschapsprijs met co-auteurs Lex van Meurs 
en Liesbeth Nekkers. Robert schrijft regelmatig artikelen over uiteenlopende methodologische 
onderwerpen en over ontwikkelingen in het vak. In 2011 rondde hij in samenwerking met onder-
zoeksinstituut SWOCC een grootschalige studie naar klantinzicht in het Nederlandse bedrijfsleven 
af. E-mail: robert@customercentral.nl

Ellen Quintelier is postdoctoraal onderzoeker van het Fonds voor Wetenschappelijk Onderzoek 
(FWO) – Vlaanderen aan het Centrum voor Politicologie van de KU Leuven. Zij werkt rond het 
onderwerp effect van persoonlijkheid en politieke socialisatieagenten op politieke participatie. 
Eerder onderzoek van haar werd gepubliceerd in Political Behavior, Applied Developmental Science 
en Nonprofit and Nonvoluntary Sector Quarterly. E-mail: ellen.quintelier@soc.kuleuven.be
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Néomie Raassens werkt als universitair docent op het departement Marketing & Supply Chain 
Management aan de Universiteit Maastricht. Ze heeft een Research Master diploma in Marketing 
(cum laude) behaald aan de CentER Graduate School van de Universiteit van Tilburg. In 2011 ver-
dedigde ze haar proefschrift in Marketing aan de Universiteit van Tilburg onder supervisie van prof. 
dr. Inge Geyskens en dr. Stefan Wuyts. Haar proefschrift werd in 2012 onderscheiden met de 
‘EMAC McKinsey Marketing Dissertation Award’, een award voor het beste  proefschrift binnen 
marketing geschreven aan een Europese universiteit. Haar onderzoeksinteresses liggen voorname-
lijk op het gebied van relaties tussen ondernemingen. Op dit moment ligt haar onderzoeksfocus op 
de implicaties van uitbesteding. E-mail: n.raassens@maastrichtuniversity.nl

Hans Risselada is universitair docent bij de vakgroep marketing van de Rijksuniversiteit Gronin-
gen. Bij deze vakgroep heeft hij tussen september 2007 en december 2011 promotie-onderzoek 
gedaan. Zijn onderzoek richt zich op het modelleren van klantgedrag, zoals het adopteren van 
nieuwe producten en het beëindigen van klantrelaties. Hij is daarbij met name geïnteresseerd in 
sociale invloed en de methoden om die invloed te modelleren. Hij presenteert zijn werk regelmatig 
op internationale congressen en zijn artikelen zijn verschenen in internationale tijdschriften als het 
Journal of Interactive Marketing en het Journal of Service Research. E-mail: h.risselada@rug.nl 

Anouk Roberts is senior onderzoeker bij onderzoeksbureau Flycatcher. Zij studeerde milieuge-
zondheidkunde en epidemiologie aan de Universiteit Maastricht en studeerde af met een onderzoek 
naar de effecten van geluidshinder op de gezondheid. Binnen haar functie bij Flycatcher richt zij zich 
vooral op de methodologische aspecten  van het onderzoek en de statistische analyses. 
E-mail: roberts@flycatcher.nl

Ko de Ruyter (zie voor zijn cv de rubriek Redacteuren, pag. 242).

Gaby Schellekens is universitair docent bij de afdeling Bedrijfscommunicatie aan de Radboud Uni-
versiteit Nijmegen. Zij is in 2010 gepromoveerd aan de Rotterdam School of Management van de 
Erasmus Universiteit. Het huidige artikel is deel van haar promotieonderzoek over taalabstractie in 
mond-tot-mond communicatie, wat gepubliceerd is in Journal of Consumer Research. Naast dit 
interessegebied doet zij tegenwoordig onderzoek naar onbewuste beïnvloeding en embodied cog-
nition. Zij geeft les in Onderzoek naar Communicatie en Embodied Cognition, Gedragssturende 
Documenten en Interne Communicatie en ICT. E-mail: g.schellekens@let.ru.nl 

Julien Schmitt is Lecturer in Marketing aan de Aston Business School. Hij heeft een Phd in Marke-
ting (HEC Paris, Frankrijk). Zijn onderzoek spitst zich toe op Shopping Behavior en Advertising 
Efficiency. Julien’s werk werd gepresenteerd op verscheidene internationale conferenties en is gepu-
bliceerd in academische tijdschriften als Journal of Marketing Research en Advances in Consumer 
Research. Hij is lid van de Editorial Board van het European Management Journal. Julien ontving de 
2010 Fnege-AFM Award voor the Best French Dissertation in Marketing en de 2007 Havas Media 
Research Award voor zijn onderzoek op het gebied van reclame. E-mail: j.schmitt@aston.ac.uk

Mieke Schuurman is momenteel werkzaam als senior project manager bij de afdeling Educational 
Quality van de Faculteit Economie en Bedrijfskunde aan de Rijksuniversiteit Groningen. Ze 
behaalde haar doctorstitel in 1996 in de Sociale en Organisatiepsychologie aan de Rijksuniversiteit 
Groningen. Ze heeft gewerkt als consultant in het bedrijfsleven, onder andere op het gebied van de 
kwaliteitszorg. Daarnaast heeft ze ruime ervaring als project manager in een universitaire omge-
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ving, zowel in Nederland als de VS, waarbij ze in vaktijdschriften en congresbundels heeft gepubli-
ceerd, onderzoeksresultaten op congressen heeft gepresenteerd en diverse onderzoeksubsidies 
heeft binnengehaald.  E-mail: m.k.schuurman@rug.nl

Dirk Sikkel wekte na zijn studie wiskunde  achtereenvolgens bij het CBS, Research International 
Nederland, als hoogleraar Methoden en Technieken bij de Universiteit van Amsterdam en als hoog-
leraar Dataverzameling bij de Universiteit van Tilburg. Tegenwoordig heeft hij zijn eigen bedrijf 
Sixtat (statistiek en marktonderzoek), is hij verbonden aan Booming Experience (50+ marketing) en 
bezet hij de door TNS NIPO gesponsorde leerstoel Ouderen, Communicatie en Consumentenge-
drag aan de Universiteit van Amsterdam. Hier doet hij onderzoek op het gebied van ouderen en 
merken en ouderen en rollen. E-mail: d.sikkel@sixtat.nl

Ale Smidts ( zie voor zijn cv de rubriek Redacteuren, pag. 242).

Gerrita van der Veen  is lector Marketing, Marktonderzoek & Innovatie aan Hogeschool Utrecht 
waar zij een aantal onderzoeksprogramma’s leidt op het gebied van Business Innovatie. Daarnaast is 
zij als partner verbonden aan merkadviesbureau HIGHvalue in Amsterdam waar zij verantwoorde-
lijk is voor het ontwikkelen en uitvoeren van zgn. ‘Connectivity’-trajecten, research-based program-
ma’s met als doel organisaties te inspireren tot nieuwe innovaties en het creëren van waarde. Gerrita 
is van huis uit sociaal psycholoog. Zij is eerder werkzaam geweest in diverse onderzoeksdisciplines 
en –functies bij onder meer Synovate (en zijn voorgangers), SWOKA, Instituut voor strategisch 
consumentenonderzoek, de Vrije Universiteit en het CNV. E-mail: gerrita.vanderveen@hu.nl

Steef Velders studeerde bedrijfseconometrie aan de Erasmus Universiteit Rotterdam. Vervolgens 
heeft hij als analist de grondbeginselen van het marktonderzoek leren kennen bij MarketResponse. 
Sinds 1998 is hij werkzaam bij Agis Zorgverzekeringen, eerst in de rol van analist met als aandachts-
gebied de Marketing-discipline. Vanaf 2002 is hij manager van de afdeling Klanten Analyse en Data-
basemarketing voor het merk Agis, binnen de Divisie Zorg en Gezondheid, onderdeel van Achmea. 
In 2008 kwam hij in contact met Peter Verhoef van de Rijksuniversiteit Groningen. Churn-modeling 
vormde toen het aandachtsgebied. Dit model is de afgelopen jaren verder doorontwikkeld en wordt 
succesvol toegepast binnen de marktbewerking bij Agis. Gecombineerd met NPS levert interessante 
marktsegmentatie clusters op. Samen met Pascal van Hattum van de Universiteit Utrecht is in 2011 
met behulp van datafusietechnieken een bruikbaar NPS model ontwikkeld. 
E-mail: s.velders@agisweb.nl of  svelders@hotmail.com.

Peter C. Verhoef  is hoogleraar Marketing aan de Rijksuniversiteit Groningen. Hij studeerde bedrijfs-
economie aan de Erasmus Universiteit in Rotterdam waar hij in 2001 ook is gepromoveerd. Sinds 2005 
is hij verbonden als hoogleraar aan de faculteit economie en bedrijfskunde van de Rijksuniversiteit 
Groningen.  In zijn onderzoek specialiseert hij zich vooral in klantwaardemanagement. Zijn onder-
zoek is in toonaangevende internationale tijdschriften gepubliceerd. Zijn werk werd o.a. beloond met 
de Donald R. Lehmann Award (2004) voor de best dissertation-based paper in Journal of Marketing en 
Journal of Marketing Research en de Harald M. Maynard Award voor het beste artikel in de Journal of 
Marketing. Recent houdt hij zich ook bezig met de rol van marketing in ondernemingen. Hij zit op 
editorial board van verschillende toonaangevende tijdschriften, zoals Journal of Marketing, Journal of 
Marketing Research, Marketing Science, International Journal of Research in Marketing en Journal of 
Retailing. Hij is oprichter en onderzoeksdirecteur van het Customer Insights Center (kenniscentrum 
op gebied van klantwaardemanagement) aan de Rijksuniversiteit Groningen.
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Peeter Verlegh is universitair hoofddocent bij het departement Communicatiewetenschap van de 
UvA en directeur van SWOCC. Voor zijn aanstelling bij de UvA werkte hij bij de Rotterdam 
School of Management, Erasmus Universiteit, waar hij onder andere academisch directeur was van 
de MScBA in Marketing Management. Hij heeft consumentengedrag, onderzoeksvaardigheden en 
merkcommunicatie gedoceerd, en was gastdocent aan ESADE (Barcelona), Copenhagen Business 
School, Prague School of Economics en Skolkovo Business School (Moscow). Zijn onderzoeksin-
teresses zijn mond-tot-mond communicatie, marketing communicatie en internationale marketing. 
Zijn onderzoek is gepubliceerd in vooraanstaande tijdschriften als Journal of Consumer Research, 
Journal of Consumer Psychology, Journal of International Business Studies, European Journal of 
Social Psychology, Marketing Letters en International Journal of Research in Marketing. Daarnaast 
is Verlegh topscorer van zaalvoetbalteam vvsnv United.
E-mail: P.W.J.Verlegh@uva.nl 

Liane Voerman is momenteel werkzaam als lecturer en programmacoördinator bij de vakgroep 
Marketing van de Faculteit Economie en Bedrijfskunde aan de Rijksuniversiteit Groningen. Ze 
behaalde haar doctorstitel in 2004 met als onderwerp het exportgedrag en de exportprestatie van 
Europese MKB-bedrijven. Als programmacoördinator van de MSc Marketing is zij verantwoorde-
lijk voor de afstemming van de vakken in de MSc Marketing, de invulling van het onderwijs en fun-
geert zij als aanspreekpunt voor studenten. Ze coördineert en doceert marketingcursussen in zowel 
de bachelor als de master in cursussen zoals Marketing, International Marketing, Marketing 
Research Methods, Services Marketing en Retail Marketing. Daarnaast heeft zij ruime ervaring als 
docent bij practitioners education. E-mail: j.a.voerman@rug.nl

Luk Warlop  (PhD U.Florida, 1995) is marketing professor bij het KU Leuven Center for Research 
in Marketing and Consumer Science, en aan de BI Norwegian Business School in Oslo. Hij bestu-
deert het individuele beslissingsgedrag van consumenten, vooral vanuit een public policy perspectief. 
Hij werkte mee aan onderzoek dat verscheen in Journal of Marketing Research, International Journal 
of Research in Marketing en Journal of Consumer Research, en in verschillende tijdschriften in psy-
chologie, management, public policy, en accounting. Hij was co-chair van enkele edities van het 
EMAC Doctoral Colloquium en tweemaal chair van de LaLonde conferentie (2005 en 2013). Hij 
heeft ook de centrale marketingafdeling van de KU Leuven opgestart en enkele jaren geleid. Hij spen-
deert een groot deel van zijn vrije tijd achter een grasmaaier. E-mail: Luk.Warlop@econ.kuleuven.be

Martin Wetzels is hoogleraar in Supply Chain and Marketing Research aan de Universiteit Maas-
tricht. Vanuit zijn leerstoel kijkt hij voornamelijk hoe de inzet van onderzoek kan leiden tot het ver-
beteren van de beslissingen van marketingmanagers en supply chain managers. Zijn onderzoek is 
onder andere gepubliceerd in MISQ en Journal of Marketing. E-mail: m.wetzels@maastrichtuniver-
sity.nl

Stefan Wuyts is universitair hoofddocent aan de marketingdepartementen van Koç University (Turkije) en 
de Universiteit van Tilburg. Zijn proefschrift aan de Erasmus Universiteit Rotterdam (2003) werd onder-
scheiden met de Penning van de Koninklijke Vereniging voor de Staathuishoudkunde. Ter ondersteuning 
van zijn onderzoek naar het managen van samenwerkingverbanden en netwerken tussen ondernemingen in 
de context van innovatie, ontving hij de VENI-subsidie (3 jaar) en vervolgens de VIDI subsidie (5 jaar) van 
de Nederlandse Vereniging voor Wetenschappelijk Onderzoek (NWO). Zijn onderzoek werd o.a. gepubli-
ceerd in Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Management en International 
Journal of Research in Marketing. Zijn onderwijs (bachelor, master, MBA, PhD, en executive) richt zich 
voornamelijk op strategisch marketing management, onderzoeksmethoden, sociale netwerken, en innovatie.
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Redacteuren
Fred Bronner studeerde politicologie met als specialisatie methoden en technieken van onderzoek. 
Na zijn studie is hij in het marktonderzoek gaan werken bij Veldkamp, hij was bij dit bureau alge-
meen directeur van 1987 tot 2002. De banden met de universiteit bleven en hij promoveerde op een 
proefschrift over beslisgedrag van mensen. Hij luisterde naar het verzoek ‘de academie roept’ en 
eind 2002 werd hij hoogleraar Communicatiewetenschap aan de Universiteit van Amsterdam met 
als specialisme Media- en Reclameonderzoek. Zijn oratie was getiteld “Gezinspraak” en gaat over 
de gevolgen van de toenemende democratisering in gezinnen voor commerciële communicatie. 
Sinds december 2011 is hij emeritus hoogleraar aan de UvA en Honorary Fellow bij ASCoR 
(Amsterdam School of Communication Research).
Hij tracht de kloof tussen theorie en praktijk te overbruggen. In lijn hiermee was zijn afscheidsrede 
getiteld “Postillon d’amour tussen wetenschap en praktijk”, waarin hij een poging doet te verklaren 
waarom de kruisbestuiving soms wel lukt en soms niet. Hij publiceerde in vele binnen- en buiten-
landse tijdschriften. Won de Marijn Veraartprijs en drie keer de Hans du Chatinierprijs voor het 
meest innovatieve mediaonderzoek, in 2004 betrof de prijs het project “de familie Polder” dat hij 
voor Sanoma uitvoerde. Kreeg in 2012 de Coq de Grand Honneur van de reclamewereld en van de 
MOA de Wetenschapsprijs. Maakt deel uit van het bestuur van SWOCC en adviseert TNS NIPO. 
Voert momenteel verschillende onderzoeken uit naar eWOM = electronic Word-Of-Mouth en de 
invloed daarvan op consumentengedrag. Een ander gebied waarover hij momenteel publiceert is het 
bezuinigingsgedrag van de consumenten in tijden van recessie. Een derde specialisme betreft multi-
media synergie en mediabeleving. E-mail: a.e.bronner@uva.nl

Paul Dekker is politicoloog, hoofd van de onderzoeksgroep Participatie en Bestuur van het Sociaal 
en Cultureel Planbureau (SCP) en hoogleraar Civil Society aan de Universiteit van Tilburg. Hij doet 
onderzoek naar de publieke opinie en naar maatschappelijke en politieke betrokkenheid en partici-
patie. Recente boekpublicaties: (met G. Buys en M. Hooghe) Civil society: Tussen oud en nieuw, 
Amsterdam: Aksant, 2009; (met T. Brandsen en A. Evers) Civicness in the governance and delivery 
of social services, Baden-Baden: Nomos, 2010; (met G. Çelik en I. Creemers). Breekpunt of bindmid­
del. Religieus engagement in de civil society. Zoetermeer: Meinema, 2011; en (met J. den Ridder), Op 
afstand gezet. Een onderzoek naar de publieke opinie over privatisering. Den Haag: SCP, 2012.
E-mail: p.dekker@scp.nl

Edith de Leeuw is MOA-hoogleraar Kwaliteit van survey onderzoek aan de Universiteit van 
Utrecht. Haar oratie was getiteld “Passen en meten online: De Kwaliteit van Internet enquêtes.” De 
tekst is te vinden op de website van de MOA: http://www.moaweb.nl/nieuws-actualiteiten/persbe-
richten/archief-in-de-pers/Oratie%20Edith%20de%20Leeuw.pdf/view
Zij promoveerde op een vergelijking naar de invloed van de dataverzamelings-methoden op de 
kwaliteit van de verkregen antwoorden, en ontving een Fulbright subsidie om onderzoek te doen 
bij Don Dillman. Zij publiceerde in binnen en buitenlandse tijdschriften over kwaliteit bij data ver-
zameling, nonresponse, mixed-mode en online onderzoek. In 2008 verscheen bij Taylor en Francis 
het International Handbook of Survey Research, dat zij redigeerde in samenwerking met Joop Hox 
en Don Dillman. E-mail: e.d.deleeuw@uu.nl
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Leo Paas is sinds 2005 universitair hoofddocent Marketing aan de Vrije Universiteit. Daarvoor 
heeft hij gewerkt bij het departement Marketing van de Universiteit van Tilburg, als consultant in 
het bedrijfsleven, als hoofdredacteur van een vakblad en als database marketer in dienst van de 
Postbank. Zijn wetenschappelijke interesse is op het gebied van marktonderzoekstechnieken en 
modellen. Zijn werk is o.a. gepubliceerd in International Journal of Research in Marketing, Journal 
of Economic Psychology and Journal of the Royal Statistical Society. E-mail: l.j.paas@vu.nl

Ko de Ruyter is hoogleraar in International Service Research aan de Universiteit Maastricht. Hij 
heeft zes boeken geschreven en talloze artikelen gepubliceerd in gerenommeerde wetenschappelijke 
tijdschriften. Bovendien zit hij in de redactie van diverse internationale tijdschriften. Zijn onder-
zoeksinteresses gaan uit naar internationaal servicemanagement, e-commerce en klanttevredenheid.
 E-mail: k.deruyter@maastrichtuniversity.nl

Ale Smidts is hoogleraar Marktonderzoek bij de vakgroep Marketing van de Rotterdam School of 
Management, Erasmus Universiteit. Van 2004 tot 2011 was hij wetenschappelijk directeur van het 
Erasmus Research Institute of Management (ERIM). Hij heeft gepubliceerd over risicoattitudes en 
risicopercepties, over de reacties van klanten op vertragingen en wachten, en de invloed van interne 
communicatie op de identificatie van medewerkers met hun organisatie. Artikelen van hem zijn ver-
schenen in diverse tijdschriften, waaronder Management Science, Academy of Management Journal, 
Marketing Science, Journal of Consumer Research en Journal of Consumer Psychology. De laatste 
jaren richt hij zijn onderzoek op het nieuwe interdisciplinaire vakgebied van neuroeconomics en 
neuromarketing, waarin hij samenwerkt met neurowetenschappers van het Donders Centre for 
Cognitive Neuroimaging van de Radboud Universiteit Nijmegen. Hij onderzoekt de neurale pro-
cessen die ten grondslag liggen aan consumentenkeuzegedrag, sociaal conformisme en sociale beïn-
vloeding (bijvoorbeeld door beroemdheden in reclame), en publiceerde daarover in Social Cognitive 
and Affective Neuroscience, Journal of Neuroscience en Neuron. E-mail: asmidts@rsm.nl

Jaap E. Wieringa is als hoogleraar verbonden aan de vakgroep Marketing van de Rijksuniversiteit 
Groningen. De titel van zijn leerstoel is: “Onderzoeksmethoden in de Bedrijfskunde”. Hij stu-
deerde econometrie van 1988 tot 1994 en promoveerde in 1999 op het terrein van de statistische 
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Summaries
1. Embodied short-sightedness
In six studies, the authors demonstrate that body movements influence intertemporal decision 
making: Arm movements associated with approach (vs avoidance) instigate a preference for smaller, 
sooner rewards over larger, later rewards. The effect of motor actions on present-biased preferences 
is regulated by the behavioral approach system and relies on the learned association between arm 
flexion and activation of this approach system. Implications for intertemporal decision making, 
embodied cognition and marketing practice are discussed.

Keywords: intertemporal choice, embodied cognition, approach motivation, hedonic con-
sumption, reward processing

2. Linguistic usage in word-of-mouth messages
A main property of language is its abstractness, which allows consumers to describe a pen which 
writes poorly in concrete terms as “sometimes that pen doesn’t work” or abstractly as “that pen is 
of mediocre quality”. This paper suggests that viable customer information can be extracted from 
the language abstraction used in word of mouth, and that language abstraction affects the persuasi-
veness of product recommendations. The studies show a systematic pattern in the use of language 
abstraction in word of mouth: experiences with products that are congruent with the attitude of the 
sender towards a product are communicated more abstractly than attitude incongruent experiences. 
Moreover, we show that abstract language in a product description is more persuasive than concre-
te language. These findings may be used by advertisers for market segmentation, and to predict the 
persuasiveness of word-of-mouth messages. Currently, companies often track the number and 
valence of social media messages; by (automatically) analyzing the language abstraction of these 
messages, product expectations of consumers could also be revealed.

Keywords: consumer behavior, language abstraction, word-of-mouth, persuasion, social media

3. How to find my Promotor?
The Net Promoter Score (NPS) is perhaps one of the most embraced parameters in customer satis-
faction research. More and more companies ask their customers whether they would recommend 
the company to others. NPS research is about finding tools to enhance satisfaction. The NPS has 
therefore become increasingly popular with marketers and CEOs. 
However, due to factors as time, money and non-response the extent to which customers would 
recommend the company to friends will never be answered by all customers. This article shows 
how data fusion can be determined for the entire customer database of a health insurer. The result 
is a database in which for each customer is known to which NPS group it belongs. This information 
is then used to describe and understand the NPS groups. Besides this, marketing campaigns are 
developed to, for example, recruit new members for a customer panel and to win back customers. 
This article describes the design of various marketing actions and their results.

Keywords: NPS, data fusion, differentiated marketing, validation
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4.  Why granny loves her brands
Elderly love their brands. In this respect they are just like adolescents. When we consider (1) trans-
fer of brand values to products (2) brand relations and even (3) self expression by the use of brands, 
the importance of the brand functions by age can be described by a parabola: important for young 
and old, less important between 35 and 55 years of age. Many explanations for this relationship are 
conceivable. However, the only convincing explanation appeared to be cognitive-affective com-
plexity. Older adults tend to simplify their image of the world and to avoid negative information. 
Brands are helpful in doing so. Builders of brands do so mainly for the elderly and have to take into 
account their desired world view.

Keywords: aging, brand functions, brand values, self expression, brand relation

5. Which factors influence the success of customer-support-outsourcing?
Although customer-support outsourcing is all the rage, many firms are unsuccessful. Results from 
an event study indicate that, on average, the impact of outsourcing customer support on sharehold-
er value is positive. At the same time, the performance consequences of outsourcing customer 
support differ substantially across firms. Using transaction cost analysis, we hypothesize how the 
performance implications of outsourcing customer support are contingent upon the type of cus-
tomer support that is being outsourced, the institutional context surrounding the outsourcing rela-
tionship, and the mechanisms that are used to govern the outsourcing arrangement. We find that 
outsourcing customer support is more negative when the outsourced customer support involves 
personal customer contact or when it requires specialized knowledge. Outsourcing to culturally 
distant countries is performance-diminishing, whereas outsourcing to countries with more strin-
gent business regulations is performance-enhancing. Finally, the performance consequences of cus-
tomer-support outsourcing are more favorable when firms use multisourcing to govern the out-
sourcing relationship.

Keywords: outsourcing, customer service, transaction costs, production costs, event study

6. A segmentation of the customer database of the on-line customers of a large retailer
This paper describes the results of the segmentation of the on-line customers of a large retailer. The 
slowly decreasing success of the current direct marketing approach of the existing customer base 
revealed the need for a revision of the marketing policy. The management felt that the organization 
should change from in-side-out to an outside-in interaction with customers. In order to get infor-
mation about motives and needs of customers a market research study had to be performed, the 
results of the market research should support a more customer centric communication and market-
ing strategy.  
The senior management decided to segment the customer base prior to the market research to guide 
the market research and the sampling of customers for the market research. The data available for 
the segmentation of the customers consisted of three different domains of data. First of all transac-
tion data (turnover per item bought, e.g. hardware, textile/ clothing), next channels used for orde-
ring (e.g. voice response, telephone, direct mail, etc) and finally customer characteristics (gender, 
age, tenure, etc). Because the market research study was not yet finished at the time of completion 
of this paper only the results of the segmentation are reported.
The segmentation was done by a separate clustering analysis on each of the three aforementioned 
domains of customer data. Seven segments were identified. Largest differences found between the 
segments were:
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Turnover (the turnover in the highest segment compared to the lowest was 50 times higher)    
Buying categories (segments with highest turnover dominated in all buying categories). Except for 
textile (clothing) the turnover in this category was absolutely and relatively higher in the segments 
with the lowest turnover.   
Inter buying time (best segments bought more frequently for higher amounts in all categories) 
Order channels (in the best segments;  direct orders, Telephone orders and  email orders prevailed)
The segments with highest turnover were populated by younger customers with mobile telephone 
and relatively more males.
A striking result of the segmentation analysis was that the retailer should give more attention to 
new customers. For example in the two segments with highest total turnover the time needed to 
reach the maximum turnover for the average customer within the best segment was on average 55 
months and for the next best segment about 100 months. In the segment with the lowest turnover 
the turnover in the first 6 months was more than 10 times higher than in subsequent periods.  
Looking at the total turnover it appeared, that in the best 4 segments (42% of all customers) 81% 
of the total turnover was concentrated.

Keywords: segmentation, clusteranalysis, segmentcongruence analysis, information, K-means, 
proportional density, latent classanalysis

7. Navigation-strategy as a basis for multi-channel management 
Many companies tailor their communication and interaction with consumers by segmenting con-
sumers into channel usage groups. This study argues that simply focusing on channels has limited 
effectiveness. As most consumers nowadays use multiple channels, the ‘online’ channel contains 
many different forms and channels are increasingly blended, the common - distinction between 
‘online’ and ‘offline’ is becoming irrelevant. We have identified several strategies that reveal how 
consumers find their way through a multichannel landscape during the various phases of a purchase. 
By explaining channel usage through these so-called navigation strategies, we propose a clear and 
robust model that will support companies in developing an effective multi-channel strategy.

Keywords: multi-channel management, consumer behaviour, channel usage,  segmentation

8. Social media and consumer choice
Social media are becoming increasingly important for consumer decisions. This holds true in parti-
cular for vacation decision making, as an example of a high involvement decision. The research 
focuses upon the role that different types of social media play in the vacation choice process. The 
theoretical framework used is based on two dimensions: the first one being domain specific media 
versus non domain specific media, the second being extensive opportunities for self presentation 
versus limited opportunities. Considering the results, it was found that vacation review sites, like 
the Dutch equivalent of Tripadvisor, play the most important role in the information search process. 
This applies especially for search-oriented sub-decisions, which are defined as those dominated by 
attributes for which full information can be acquired prior to purchase. As regards the valence of 
the obtained information from different social media, we found a preponderance of using positive 
messages and comments. An implication of this finding is that webcare could be focused less on 
complaints but more on leveraging positive aspects that are reported in social media for choices 
which have comparable characteristics as vacations.

Keywords: consumer choice process, social media, webcare, sub-decisions, vacation choice
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9. Online inquiry-form design: standard matrix or scrollmatrix?
The matrix (grid) format has been criticized as demotivating for respondents and there is some evi-
dence that grids lead to more satisficing and dropout. An attractive alternative to the grid is the 
scrolling matrix, where each statement or item is presented one-by-one on the screen. Once an 
answer is entered, the next item will be displayed. 
In collaboration with Utrecht University, research agency Flycatcher conducted a randomized field 
experiment to investigate whether the scroll matrix improves data quality compared to a standard 
grid. Respondents were members of the Flycatcher online panel. The results are positive: the scroll 
matrix leads to fewer break-offs, less satisficing and better data quality as indicated by well-known 
response styles, such as non-differentiation and extremeness. Matrix-format did not affect the inter-
item correlation. Finally, panelists evaluated the scroll matrix as more pleasant to fill in and experi-
enced it as less time consuming.

Keywords: online survey design, surveytainment, scroll matrix, grid, data quality

10. Low response rate for course-evaluation does not necessarily result in non-respons bias!
Samples for marketing survey research need to be representative and sufficiently large in order to 
draw reliable conclusions about the population at large. Systematic differences between respond-
ents and non-respondents can bias the results. This paper studies the extent to which low response 
rates bias the results in the case of course evaluation surveys. This study tries to establish if the non-
respondents differ from the respondents, and if this response rate impacts non-response bias of 
course evaluations. To this end we administered a survey with students who indicated they always, 
sometimes, or never completed course evaluation surveys. The study revealed differences between 
these three categories. However, these differences do not affect the non-response bias. This means 
that course evaluation survey results are still usable, despite low response percentages.

Keywords: non-respons bias, sampling, response rate,  representativeness, course evaluations

11. Survey Integration Minorities 2011
In 2011 the Netherlands Institute for Social research/SCP conducted the Survey Integration Minor-
ities (SIM’11). The aim of the survey was to investigate the (socio-cultural and economic) position 
of the four largest non-western minorities in the Netherlands. Simultaneously two data collection 
methods were used among all groups: face-to-face and sequential mixed mode. This article describes 
the rationale behind this approach, the fieldwork process and in which way the different survey 
designs affected the data quality of the final samples. The data quality was determined by focusing 
on the representativity and the measurement differences introduced by mode-effects. The face-to-
face survey does better with respect to representativity. With respect to measurement the conclu-
sions are less straightforward. In order to deal with the problems with respect to representativity of 
mixed-mode survey among migrants in the future a solution needs to be found.

Keywords: minorities, data quality, sequential mixed mode surveys, measurement error, non-
response error
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12. The personality of ethical consumers
Ethical consumerism is (not) buying products for ethical reasons. The arguments that are used for this 
action are to protect the environment, or for political or social reasons. Therefore, we can expect that 
individuals with certain personality traits are more likely to consume ethically than others. In this 
article, we use the Big Five personality structure (openness to new experiences, conscientiousness, 
extraversion, agreeableness and emotionally stability) to predict the effect on ethical consumerism. We 
expect that ethical consumers are more open to new experiences/products, and are more altruistic. We 
investigated these claims in young people using different datasets, and concluded that especially open-
ness to new experiences leads to more ethical consumerism. Altruism and trust in the people more in 
general, also has a positive effect on ethical consumerism, while the effect of extraversion is mixed.

Keywords: ethical consumerism, personality, buycott, boycott

13. The store-manager as an instigator of environmental stewardship among sales associates
Retailers increasingly recognize that environmental accountability is a strategic imperative. 
However, there is little research that helps retail managers with the successful implementation of 
environmentally responsible strategies on the shop floor. This study shows that store managers 
play an important role in this implementation process, since sales associates use them as role models. 
The authors conducted an extended survey research to examine the influence of store managers’ 
behavior on sales associates’ environmental stewardship perceptions and subsequently sales perfor-
mance. Data were collected from store managers and sales associates working in 36 stores of an 
electronic appliances retailer. The results show that store managers can foster environmental stew-
ardship development through the prioritization of environmental responsibility in their own oper-
ational decisions (pattern orientation), and transformational leadership practices. These positive 
effects are stronger for sales associates who have been working with their store manager for a longer 
period of time. Additionally, it is shown that inconsistencies in store managers’ prioritization of 
environmental responsibility in their operational decisions (pattern variability) hinder the develop-
ment of environmental stewardship among sales associates. Finally, this study shows that environ-
mental stewardship can have a positive effect on sales results. 

Keywords: environmentally responsible strategies, environmental stewardship, retailing, role 
modeling, transformational leadership
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14. Staying power of churn prediction models
In this paper, we study the staying power of various churn prediction models. Staying power is 
defined as the predictive performance of a model in a number of periods after the estimation period. 
We examine two methods, logit models and classification trees, both with and without applying a 
bagging procedure. Bagging consists of averaging the results of multiple models that have each been 
estimated on a bootstrap sample from the original sample. We test the models using customer data 
of two firms from different industries, namely the internet service provider and insurance markets. 
The results show that the classification tree in combination with a bagging procedure outperforms 
the other three methods. It is shown that the ability to identify high risk customers of this model is 
similar for the in-period and one-period-ahead forecasts. However, for all methods the staying 
power is rather low, as the predictive performance deteriorates considerably within a few periods 
after the estimation period. This is due to the fact that both the parameter estimates change over 
time and the fact that the variables that are significant differ between periods. Our findings indicate 
that churn models should be adapted regularly. We provide a framework for database analysts to 
reconsider their methods used for churn modeling and to assess for how long they can use an esti-
mated model.

Keywords: churn, scoring models, staying power, CRM


